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 Poblagovljenje in komercializacija slovenskih tiskanih medijev 
Diplomsko delo se ukvarja z obravnavo poblagovljenja, komercializacije in privatizacije 
slovenskih tiskanih medijev. Zgodovinski kontekst za proučevanje slovenskih medijev 
predstavljamo skozi teorijo medijskih sistemov – polariziranega, demokratičnega in 
liberalnega, ki so vsi imeli določen vpliv na medijski sistem Slovenije. Ti so se razvijali 
postopoma, zato je potrebno razumeti njihovo zgodovino ter razvoj v povezavi z vprašanjem 
svobode tiska. Slovenski prostor mnogi teoretiki povezujejo s prostorom Srednje in Vzhodne 
Evrope, trendi držav tega prostora, ki so pravzaprav zgolj imitacije stanja na razvitem Zahodu, 
pa so prav tako trendi, ki se odvijajo v slovenskem medijskem prostoru. Komercializacija in 
privatiziranje medijev skozi vpliv politike zaznamujeta časopisni trg v Sloveniji.Zaradi 
tehnološkega napredka in digitalizacije medijev je v sodobnem kapitalističnem sistemu 
poblagovljenje medijev postalo vseprisotno, trend komercializacije pa se kaže v vse bolj 
očitnem sledenju medijev zakonom trga. V slovenski medijski krajini je še vedno opazen vpliv 
politične sfere in lastnikov medijev, kar ob pomanjkanju finančne neodvisnosti medijev 
novinarjem onemogoča neodvisno služenje javnemu interesu. Slovenska medijska sfera 
ugotovljeno postaja vse bolj monopolizirana, naklada tiskanih medijev pa se zmanjšuje, zaradi 
česar se zaposlitve novinarjev fleksibilizirajo, kar vzpostavlja medijem, ki delujejo brez prave 
uredniške politike in postavlja pod vprašaj obstoj novinarstva v javnem interesu. 
Ključne besede: poblagovljenje, komercializacija, koncentracija lastništva, imitacija, 
fleksibilizacija. 
 
Commodification and commercialization of slovenian print media 
The thesis deals with theories of commodification, commercialization and privatization, which 
it exemplifies on the basis of trends in the four largest Slovenian printed dailies. Historical 
context is presented through the theory of media systems – polarized, democratic and liberal, 
which all had a certain influence on the Slovenian media system. Due to the gradual 
development of the systems it is important to understand the history and development, which 
ledas to the issue of the freedom of the press. Many theorists connect Slovenian space with the 
space of Central and Eastern Europe, the trends of the countries, belonging to the area of 
Central and Eastern Europe are in fact only imitations of the conditions in the developed West 
and also take place in the Slovenian media sphere. Commercialization, together with 
privatization of the media through the influence of the politics. Due to technological progress 
and digitalization of the media, commodification in the modern capitalist system has become 
ubiquitous, trend of commercialization is reflected in increasingly obvious tracking of the 
market laws by the media. In the Slovenian media landscape, the influence of the political 
sphere and media owners is still noticeable, which, in the absence of financial independence of 
the media, prevents journalists from independently serving the public interest. The Slovenian 
media sphere has become increasingly monopolized, and the circulation of print media is 
declining, which makes the employment of journalists more flexible, thus establishing media 
without a firm editorial policy and calls into question the existence of journalism in the public 
interest.  
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V diplomskem delu bomo raziskovali, kako so se skozi tranzicijo komercializirala in 
poblagovila medijska podjetja v Sloveniji, kjer si bomo pomagali s pogledom na skupne trende 
v državah Srednje in Vzhodne Evrope. Tranziciji po razpadu Jugoslavije so v medijski krajini 
sledili lastniški prevzemi tudi med izdajatelji medijev, privatizacija pa se je dogajala tudi v 
drugih podjetjih v lasti države. Vse kaže, da trend v Sloveniji vodi proti koncentraciji lastništva 
časopisov v rokah korporacij, ki jim proizvodnja novic ni primarna dejavnost, skupaj s trendom 
komercializacije in poblagovljenja pa so mediji, skupaj s časopisi, v veliki meri deležni močnih 
pritiskov. Večjo pozornost bomo posvetili pojmu komercializacije in poblagovljenju, ki sta za 
osvetlitev diplomske naloge pomembna kot dva od ključnih dejavnikov za delovanje in 
ekspanzijo kapitalizma (Amon Prodnik, 2014, str. 113). 
Fenomen poblagovljenja bomo raziskovali skozi vidik kritičnega realizma, ki je združljiv s 
kritično teorijo družbe. Razvijal se je v kritiki do kapitalizma in za osnovo jemlje Marxove 
filozofske predpostavke, med drugim tudi relacijsko dojemanje družbe (prav tam, str. 37). S 
tem mislimo na trajne relacije, ki med drugim vključujejo odnose med ljudmi, naravo in 
družbenimi stvaritvami. "Družba namreč ne sestoji iz posameznikov, temveč je vsota odnosov 
in razmerij, v katerih so ti posamezniki" (Marx, 1993, str. 265). Družbo lahko namreč 
razlagamo le posredno in jo odkrivamo prek pojmov, naše interpretacije pa so lahko le začasne. 
(Amon Prodnik, 2014, str. 36), vendar nam tak način raziskovanja pomaga pri razumevanju 
družbe in trendov, saj družbeni fenomeni obstajajo neodvisno od tega, kako jih interpretiramo.  
Za celostno razumevanje problematike moramo obravnavati procese tranzicije ob spremembah 
sistemov v državah Srednje in Vzhodne Evrope ter medije reflektirati v kontekstu razvojnih 
trendov v Srednji in Vzhodni Evropi po padcu železne zavese. Meier in Trappel (2003, str. 38) 
pravita, da je različnost medijev eden od glavnih predpogojev, ki zagotavlja politični in kulturni 
pluralizem in učinkovito udeležbo državljanov v procesu demokratičnega sprejemanja 
odločitev. V luči tega se je potrebno zavedati problematike posledic koncentracije lastništva 
medijev ob nadaljnjem trendu poblagovljenja in komercializacije medijev.  
Tudi slovenski raziskovalki medijske sfere ugotavljata, da "večji delež lastništva medijev pri 
posameznem lastniku pomeni manj različnih vsebin ter ogrožanje pluralnosti, pluralnost v 
medijih pa je mogoče zagotoviti s pluralnostjo lastništva" (Bašić-Hrvatin in Petković, 2004, 
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str. 12) ob tem pa "koncentracija medijev vpliva na medijsko vsebino in novinarstvo samo" 
(prav tam). V kapitalističnih družbah s širjenjem neoliberalizma v medijski sferi prihaja do 
procesov poblagovljenja ter komercializacije. Ti sicer spremljajo tudi digitalizacijo in 
avtomatizacijo, ki skozi uporabo novih tehnologij novinarstvu povečajo produktivnost, vendar  
se v novinarstvu to ne kaže v večjem številu zaposlenih in višjih plačah (Splichal in Dahlgren, 
2016, str. 9). 
Na podlagi poglobljene analize lastništva slovenskih tiskanih medijev bomo ugotavljali, 
kakšna je posledica nastale situacije lastništva medijev na načelo demokratičnosti, ki zadeva 
različnost mnenj v širši medijski krajini oz. eksterni pluralizem. McQuail  (1998, str. 108)  
demokratičnost in komercializacijo omenja predvsem kot sledenje profitu in to v velikem 
obsegu povezuje z nižanjem stroškov in izdelavo ter distribucijo vsebin nizke kvalitete. Avtor 
tudi ugotavlja, da poblagovljenje in komercializacija vsebin kot trenda globalizacije s 
fleksibilizacijo zaposlitev, konkretneje s. p.-izacijo, kot novo obliko mezdnega dela, negativno 
vplivata na notranji pluralizem, tj. različnost mnenj znotraj posameznega medija.  
Povezava medijskih lastnikov in vpliva korporacij na novinarje je z vse večjo s. p.-izacijo bolj 
in bolj verjetna, prav tako menimo, da so depolitizirana in komercializirana pisanja pogosta, 
saj v post-fordističnem kapitalizmu šteje profit, ki je povezan s številom bralcev medija, prav 
tako pa se tematika zdi premalo raziskana, zato želimo k problemu prispevati s tem diplomskim 
delom. Raziskovali bomo torej zgodovinski pregled tranzicije koncentracije lastništva tiskanih 
medijev v Sloveniji, kjer bomo opazovali spremembe komercializacije in poblagovljenja ter 
analizirali lastništvo prek dostopnih podatkov. Zanimalo nas bo, ali lahko trdimo, da 
neoliberalna trenda komercializacije in poblagovljenja vplivata na zmanjševanje medijskega 







2 Dimenzije proučevanja medijskih sistemov  
 
Sočasno s spremembami političnih sistemov in tiho bitko za prevlado teh sistemov na globalni 
ravni so se temu prilagajali tudi medijski sistemi. Mediji kot četrta veja oblasti oz. psi čuvaji, 
kot je medije v nadzorstveni vlogi opredelil Bentham (Splichal, 2002), so pomemben nadzornik 
političnih sil in s tem tudi pomemben branik demokracije, kot organizirana profesija pa ne 
delujejo samostojno, temveč so del širšega družbenega sistema. Medijski sistemi se skozi 
spremembe struktur moči spreminjajo, po ugotovitvah Daniela Hallina in Paola Mancinija 
(2004) pa v zahodnem svetu, po prepoznanju kapitalističnega sistema kot dominantnega, vse 
bolj težijo k ameriškemu t. i. liberalnemu modelu in se odmikajo od, po njunih teorijah, t. i. 
mediteranskega in demokratično korporatističnega ter polariziranega pluralističnega 
medijskega modela. Medijske sisteme avtorja ločujeta glede na več pomembnih lastnosti trgov. 
Prva je razvitost medijskih trgov, ki jo medijski raziskovalci presojajo na podlagi števila 
naročnikov na medije znotraj posamezne družbe (Hallin in Mancini, 2004, str. 22-26). Med 
modeli je ena največjih in najbolj očitnih razlik najverjetneje povezana z razvojem množičnega 
tiska (prav tam, 2004, str. 22), česar se je potrebno zavedati, saj naj bi države z liberalnim 
medijskih sistemom bile države z močno razvito neoliberalno politiko prostega trga in 
nevmešavanja državne politike v trg. To je mogoče zaradi temeljne potrebe kapitalizma po 
preživetju. "Ekspanzija je namreč obsodba in nujnost tega političnoekonomskega sistema" 
(Jameson, 2011, str. 146). 
Vprašanje ekspanzije medijev je direktno povezano z vprašanjem nadzora nad mediji. Ta 
namreč omogoča vpliv drugih akterjev na medijsko sfero. Že od časov reformacije je bilo v 
tiskanih medijih prisotno politično zagovorništvo. Politični zagovorniki so bili publicisti, ki so 
svojo vlogo videli v vplivu na javno mnenje oz. njegovo podporo določeni politični frakciji 
(Hallin in Mancini, 2004, str. 26). To pa, kot ugotavljata avtorja, napeljuje na tendenco za 
prehajanje medijskih delavcev v aktivnost v političnem življenju, kar se kaže v pogosti 
participaciji v strankah ali javnih ustanovah (prav tam, str. 28). Politični paralelizem se tudi 
navezuje na stopnjo in naravo povezanosti med mediji in političnimi strankami . Ob 
preučevanju medijskih sistemov je politični paralelizem  v medijih še vedno prisoten in 
nezanemarljiv, četudi se mediji opazno komercializirajo, Park (1922, str. 360-365) pa je že v 
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dvajsetih letih prejšnjega stoletja opažal, da se vpliv temeljnih virov dohodkov časopisov 
vztrajno premika v smer oglaševanja.  
Prav tako se preplet politične sfere z medijsko odraža v novinarskih praksah in usmerjenosti 
(Hallin in Mancini, 2004, str. 28) s tem, ko nekateri novinarji ohranjajo publicistično vlogo, ki 
je nekoč prevladovala v političnem novinarstvu, kar kaže na usmeritev k vplivanju na javno 
mnenje, drugi pa podajajo vsaj iluzije nevtralnih informacij ali zabavajo. Kljub temu je 
pomembno omeniti, da so medijske spremembe, ki so  vodile v premik proti liberalnemu 
medijskemu modelu, razširile logiko prostega trga tudi v medijsko sfero, s tem pa povzročile 
pojav medijev brez prave uredniške politike. Hallin in Mancini (prav tam, str. 51) ugotavljata, 
da tako stranke kot tudi časopisi želijo zabrisati svojo ideološko identiteto, da bi privlačili čim 
več bralcev ali volivcev in s tem lovijo širši krog bralcev. Poleg tega so se mediji zaradi 
intenzivne komercializacije oddaljili od različnosti vsebin. Avtorja (prav tam, str. 247) navajata 
primere tako ameriške TV kot tudi britanskega tiska, ki sta bila označena z visoko stopnjo 
komercializacije, ki krši načela novinarske etike in postavlja vprašanje, kako dobro mediji res 
služijo javnemu interesu. 
Ob višji stopnji političnega paralelizma v medijih Hallin in Mancini (prav tam, str. 33) 
postavljata vprašanje novinarskega profesionalizma, ki je predvsem odvisen od avtonomije 
novinarskega poklica ter od avtonomije novinarja na individualni ravni in novinarskih norm, 
vendar avtonomija ni sama po sebi umevna, temveč je odvisna predvsem od medijskega 
lastnika. Do določene mere jo lahko ščiti tudi država, kar avtorja navajata kot skupno značilnost 
vseh medijskih sistemov kot naravo in stopnjo državne intervencije v sistem (prav tam, str. 41). 
Država z zakonodajo v svojem bistvu namreč ščiti tako posameznikovo pravico do izražanja  
kot pravico javnosti do informiranosti. Za učinkovito realizacijo pravice do informiranosti pa 
je potrebno doseči tudi svobodo in neodvisnost medijev. "Bistvo svobodnega tiska je značajno, 
umno, nravno bistvo svobode. Narava cenzuriranega tiska je neznačajna nakaza nesvobode, je 
civilizirana pošast, nadišavljeni spaček" (Marx, 1984, str. 76).  Že Karl Marx je v razpravah o 
cenzuri in svobodi tiska govoril ravno o problematičnosti svobode tiska, ki jo povezuje s 
podjetniško svobodo, katero pa razlaga skozi obrtno svobodo založnika in tiskarja in ne skozi 
stvarno svobodo tiskanja, saj je čisto vsaka določena sfera svobode tudi svoboda določene 
sfere, prav tako kakor je vsak določeni način življenja tudi način življenja določene narave 
(prav tam, str. 92). Tako o obrti novinarstva lahko trdimo, da – po Marxu – ravnanje in 
apliciranje svobode glede na druge sfere ni primerno, saj ravnanje neke sfere po zakonih 
svobode neke druge sfere pomeni nesvobodo prve.  Če želimo neko sfero razumeti, jo moramo 
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spoznati  v njenem bistvu in ne le v njenih zunanjih odnosih (prav tam, str. 92-94). Tako, če na 
svobodo medijske sfere gledamo skozi prizmo svobode ekonomske ali podjetniške sfere, tudi 
mediji začnejo delovati po logiki podjetniške sfere, torej za namen oplajanja in akumulacije 
kapitala lastnikov medijev. Kot dodaja Splichal, je pri svobodi tiska, ki je utemeljena na 
podjetniški svobodi, taka svoboda privilegij – torej ne človekova ali državljanska pravica, 
temveč pravica lastnika (Splichal, 1997, str. 77). Pri obravnavanju medijev in njihovega 
delovanja v javnem interesu ter nepodrejenosti lastnikom je potrebno raziskati, ali gre res za 
svobodo tiska ali zgolj za podjetniško svobodo. Mediji, ki naj bi udejanjali človekovo pravico 
do svobode izražanja ter kritično presojali delovanje oblasti, so v demokratičnem medijskem 
modelu zaščiteni z varovali države, ki s svojo zakonodajo ščiti profesionalne novinarske 
standarde ter delo za javni interes, skozi prehod v liberalni sistem pa medijska sfera, kot je 
opisoval Marx, vse bolj prehaja v podjetniško. Realna svoboda v samouresničevanju novinarja 
pa je v delu, v katerem človek premaguje ovire, da bi uresničil zastavljene cilje, ki si jih 
postavlja sam in niso podrejeni zunanji smotrnosti (Splichal, 1981, str. 137).  
Za medije v državah, kjer je liberalni model že v veljavi, je značilna predvsem nizka stopnja 
političnega paralelizma, saj so mediji vse manj povezani s političnimi strankami. Tudi v 
medijskih sistemih evropskih držav, kjer prevladujeta polariziran pluralistični in demokratični 
korporativistični model, kjer so mediji tradicionalno povezani s političnim sistemom, se le-ti 
vse bolj distancirajo od političnih institucij (Hallin in Mancini, 2004, str. 253). Mediji 
spreminjajo logiko delovanja, ki je bila predhodno prilagojena političnim strankam, v logiko, 
ki je privlačna čim večjemu občinstvu. S tem prihaja do homogenizacije medijskih sistemov, s 
čimer način delovanja medijev postaja vse bolj komercializiran in sekulariziran na globalni 
ravni (prav tam, str. 254), vplivi na medije pa ne izginjajo, s čimer se vzdržuje vpliv politične 
in ekonomske sfere in odsotnost realne svobode novinarjev. 
Med posameznimi časopisnimi hišami je sicer mogoče razlikovati. Ne samo v velikosti 
naklade, temveč tudi v naravi medija, njegovega odnosa do bralcev ter v vlogi medija v širšem 
procesu družbene in politične komunikacije (prav tam). Na teh ravneh so razlike tudi vidne, 
vendar menimo, da se bodo, če sledimo mnenju Amona Prodnika (2014, str. 110), ki današnji  
kapitalizem predstavlja kot prevladujoči političnoekonomski sistem, vse bolj prilagajale 
kapitalističnemu sistemu ter liberalni logiki. S tem želimo poudariti problem približevanja 
medijskih dejavnosti trgu in navsezadnje tudi pomembnosti akumulacije kapitala za preživetje 
medija. Približevanje medijske sfere podjetniški postaja namreč tudi v regiji Srednje in 




3 Zgodovinski oris medijskih sistemov 
 
Preteklost ima ma medijski sistem močan vpliv (Hallin in Mancini, 2004, str. 12). Prav zaradi 
tega in zaradi specifične situacije v Vzhodni in Srednji Evropi, ki je težko primerljiva s 
katerokoli drugo regijo, je pri raziskovanju medijske sfere potrebno razumeti vzroke, ki so 
pripeljali do trenutne situacije na medijskem trgu. Briggs in Burke (2005, str. 88) pripisujeta 
začetek množičnih političnih komuniciranj protestantskemu gibanju in iznajdbi tiska. Ta je 
sprva bil prisoten zgolj ob pomembnejših priložnostih z izdajanjem pamfletov, biltenov ali 
priložnostnih pridig. Do pojava časnikarjev oz. novinarjev in s tem vzpostavitve četrtega stanu 
je prišlo že v 17. stoletju, ko so bile oblasti prisiljene k širjenju obče politične zavesti (prav 
tam, str. 89). Občasno in priložnostno izdajanje pamfletov pa je z institucionalizacijo 
političnega tiska prešlo v periodično izhajanje, ki je sprva spodbujalo h kritičnemu razmisleku 
o političnem dogajanju (prav tam, str. 93). Modernejša oblika novinarstva se je vzpostavila 
sicer kasneje - Splichal in Dahlgren (2016, str. 6) ugotavljata, da so se novinarski poklici s 
krajšim delovnim časom kot npr. tiskarji, poštarji ali trgovci s časopisi pojavili v 17. stoletju, 
pred tem pa je novinarsko delo obstajalo predvsem kot nejavna občasna aktivnost zasebnikov, 
kar je neskladno s Kantovo idejo o javni rabi uma. Vprašanje prave oblike medijev je bilo že v 
18. stoletju eno ključnih in je aktualno še danes. Kot pišeta Hallin in Mancini (2004, str. 62), 
so se evropski medijski sistemi razvijali skozi več družbenih transformacij : rojstvo 
protestantizma, industrijsko revolucijo in demokratizacijo. Ti procesi pa so v javnosti 
oblikovali konflikte in nestrinjanja med zagovorniki liberalnih in tradicionalnih, 
konzervativnih medijskih sistemov še dolgo v 20. stoletje.  Kot ugotavljata Splichal in 
Dahlgren (2016, str. 6), je moderno novinarstvo, kot ga poznamo danes, nastalo šele z 
industrijsko in buržoazno revolucijo, ki sta privedli do institucionaliziranih množičnih medijev.   
Množični tisk je v severnem delu Evrope ter ZDA z oblastjo, ki je bila pretežno racionalno-
legalna, vzpostavil liberalno hegemonijo (Hallin in Mancini, 2004, str. 62), v državah Srednje 
in Vzhodne Evrope z dobro razvito industrijo in parlamentarno demokracijo pa je tranzicija 
proti liberalnem sistemu potekala precej dlje. Že v 19. stoletju je Švedska kot prva država na 
svetu vzpostavila profesionalne novinarske standarde in svobodno novinarstvo (prav tam, str. 
147), regulacija pa se je sicer v nasprotju z liberalno ideologijo prostega trga ohranila do danes 
in vplivala na nadaljnji razvoj medijskih sistemov. Podobno se politični paralelizem v medijih 
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sicer kaže tudi v državah na jugu Evrope. Tam zaradi močnega vpliva katoliške cerkve in nižje 
stopnje pismenosti število bralcev ni bilo pretirano veliko, zaradi močnega vpliva oblasti na 
medije pa je bil na nizki stopnji tudi novinarski profesionalizem (prav tam, str. 63). Ob tem je 
v avtokratskih državah zaradi moči oblasti v medijih lahko prihajalo do stroge cenzure, v 
primerjavi z državami, kjer se je z liberalizacijo trga ter pojavom množičnih medijev trgu dalo 
prostost. Marx zagovarja državno regulativo, saj je, kot razlaga, zakon o tisku dejansko 
pripoznanje svobode tiska in pravica, ker je pozitivno bivanje svobode (Marx, 1984, str. 81) . 
Medtem pa, nasprotno, cenzura po njegovem mnenju nikoli ne more postati zakonita (Marx, 
prav tam). Paternalistični odnos politike do medijev je skozi zgodovino močno viden vse od 
začetkov množičnega tiska, ko so politične stranke objavljale lastna glasila. Splichal (2014, str. 
50-51) opaža, da klasična paradigma novinarstva, ki se je oblikovala v omenjenih zgodovinskih 
okoliščinah od 18. do začetka 20. stoletja, temelji pa na liberalnih idejah demokracije in 
državljanskih pravic, izginja. Novinarstvo je namreč usodno povezano s cenzuro in nizko 
produktivno s stališča možnosti zniževanja stroškov dela v kapitalistični ekonomiji (Splichal, 
prav tam).  
V javnih razpravah o novinarstvu in svobodi tiska je tudi celotno 20. stoletje prevladovala 
smotrnost novinarstva oz. pojem četrte veje oblasti (Splichal, prav tam) , ki novinarstvo 
postavlja v službo vsem državljanom, vendar se po drugi svetovni vojni s širitvijo vpliva 
Sovjetske zveze v Vzhodni Evropi vzpostavi državni aparat z močno cenzuro, nasprotno pa v 
državah liberalne demokracije prevladujejo medijski sistemi, kjer so mediji prepuščeni 
prostemu trgu. Prav to pa vodi v tekmovalnost medijskih podjetij, ki skozi tokokrog 
povpraševanja in ponudbe v medijski sferi ter novinarstvu sledijo potrebam trga.  
20. stoletje mnogi raziskovalci navajajo kot stoletje boja dveh političnih sistemov za prevlado. 
Za območje Srednje in Vzhodne Evrope velja omeniti specifično značilno povezanost države 
z medijsko sfero, kjer se v 40. letih odvija poskus prevlade totalitarističnih sistemov, ki kasneje 
propade. Tega nadomesti intenzivna komunikacija z Zahodom ter postopno popuščanje 
zaprtega sistema Vzhodnega bloka, ob kasnejši modernizaciji ter liberalizaciji trgov , ki jim 
kasneje sledi tudi digitalizacija, pa se spremembe pričnejo kazati tudi v medijski sferi.  Ob 
tranziciji so drugače razviti Vzhodno- in Srednjeevropski medijski trgi težili k imitaciji 
zahodnih liberalnih, a so istočasno želeli tudi ohraniti tradicionalno močno prisotno politično 
moč v medijih (Splichal, 2001). Vzpostavitvi hegemonije liberalizma je v evropskem prostoru 
sledilo približno dvajset let javnih razprav o odgovornosti medijev in njihovi vlogi kot četrta 
veja oblasti. Digitalizacija in informatizacija sta namreč uveljavili prepričanje, da bo digi talna 
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tehnologija prevladala v večini vej komunikacij (Briggs in Burke, 2005, str. 262), obenem pa 
sta širili tako občinstva kot tudi povečevali število medijev. Moderni trendi so logično prek 
medijskih sistemov držav vodili vse bolj k liberalnemu (Hallin in Mancini, 2004, str. 247-248), 





4 Razvojni trendi medijskih sistemov v Srednji in Vzhodni Evropi 
 
Slovenija ter druge države Srednje in Vzhodne Evrope so približno v istem času, od 70-ih do 
90-ih let prejšnjega stoletja, pustile socialistično naravnan politični sistem in ob 
demokratizaciji sprejele ideale kapitalistične družbe. Razmere so bile od države do države 
drugačne, vendar nam kljub temu pregled razvojnih trendov držav v regiji odpira nov pogled, 
skozi katerega lahko primerjamo razvoj slovenske medijske krajine z medijsko krajino držav 
Srednje in Vzhodne Evrope. Kljub razlikam Bašić-Hrvatin, Kučić in Petković (2004, str. 20) 
opažajo fragmentiranost večine medijskih trgov, ki so jih vzeli v analizo1. Prav tako avtorici in 
avtor ugotavljajo skupno lastnost omenjenih trgov v povezavah večjih in najvplivnejših 
medijev na eni strani z lastniki kapitala ter političnimi strankami na drugi.   
Za razlago ravnanj držav Srednje in Vzhodne Evrope lahko sledimo teoriji imitacije avtorja 
Gabriela Tarda v Splichal (2001). V svojem delu uporablja trodelno tipologijo imitacije, kjer 
delovanje družbe razloži prek faz inovacije, imitacije in opozicije kot univerzalnih socioloških 
principov (Splichal, 2001, str. 36). Prek Tardovega okvirja Splichal prepoznava šest imitativnih 
tendenc, ki so pomembne pri razvoju novih ali prihodnjih medijskih sistemov (prav tam, str. 
40). Kot pravi, je za regijo Srednje in Vzhodne Evrope značilno dominiranje imitacije in 
pomanjkanje inovacij (prav tam, str. 51), kar pa vodi zgolj v posnemanje drugih sistemov brez 
temeljitega razmisleka. Treba je poudariti, da je proces modernizacije v perifernih državah 
oblikovan oz. imitiran na način, ki vodi v njihovo eksploatacijo s strani dominantnih sistemov 
oz. kultur. Ob tem pa imitacije nikakor niso značilne zgolj za periferijo, temveč so univerzalne 
vsem družbam, ki si izposojajo ali imitirajo elemente drugih političnih in ekonomskih sistemov 
in kultur. (prav tam). 
Države, kot so Rusija, Češka, Romunija in Slovenija, so prestale tako politične kot tudi kulturne 
in ekonomske spremembe v primerjavi z razmerami v prejšnjih sistemih (prav tam, str. 32). Ob 
hitri demokratizaciji v 90. letih prejšnjega stoletja so se države, ki jih je zadevala tranzicija, 
znašle v nikoli prej videni situaciji. To je bil tudi razlog, da so pretežno zgolj imitirale zahodne 
prakse, ne da bi najprej preučile možen prispevek zahodnih medijev v prostoru Srednje in 
Vzhodne Evrope. Dobek-Ostrowska (2012, str. 31) je na območju Vzhodne Evrope zaznala 
 
1 Avtorji so analizirali medijski prostor Albanije, Bosne in Hercegovine, Bolgarije, Hrvaške, Češke Republike, 
Estonije, Madžarske, Kosova, Latvije, Litve, Makedonije, Moldavije, Črne Gore, Poljske, Romunije, Srbije, 




radikalen premik medijskega sistema iz močno polariziranega pluralističnega modela k 
liberalnemu po vzoru ameriškega. Močno politiziran medijski prostor na območju Vzhodne in 
Srednje Evrope je dodatno vplival na težnjo držav tega območja po privatizaciji medijske 
industrije, kar je dodobra pretreslo novonastale trge (Voltmer, 2012, str. 236), Habermas pa za 
prostor Srednje in Vzhodne Evrope ugotavlja še več:  značilna lastnost demokratične tranzicije 
v Vzhodni in Srednji Evropi je bilo "popolno pomanjkanje idej, ki bi bile bodisi inovativne 
bodisi usmerjene v prihodnost" (Habermas, 1990, str. 27). Gre torej za čisto imitacijo držav 
zahodne demokracije. Tranzicija se je začela z naglim prelomom s preteklostjo, ki temelji 
predvsem na idejah iz 19. stoletja, kot so svoboda podjetništva, zasebna lastnina, svoboda 
političnega združevanja, parlamentarna demokracija in svoboda naroda (Splichal, 2001, str. 
35). Prav posnemovalna narava novih sistemov pa po mnenju Splichala (prav tam) predstavlja 
razlog, ki je vodil v vzpostavitev medijskega trga, kot ga poznamo danes. Kot pravi Amon 
Prodnik (2014, str. 13) pa "razmerje med podjetniško in dejansko svobodo komuniciranja pri 
tem (p)ostaja enako ali morda še pomembnejše vprašanje, kot je bilo že sredi 19. stoletja.  " 
Spremembe v svobodi komuniciranja in svobodi izražanja mnenj so postajale še posebej očitne 
v dobi digitalizacije. Ta je namreč zabrisala mejo med, strogo rečeno, producenti in potrošniki 
medijskih vsebin (Splichal in Dahlgren, 2016, str. 6), kar je spodbudilo digitalno in 
avtomatizirano novinarstvo s tem pa deprofesionalizacijo novinarstva, saj je v digitalni dobi 
lahko vsakdo novinar, internet pa deprofesionalizacijo intenzivira  (prav tam, str. 8).  
Splichal v državah opazi skupne trende, ki so oblikovali medijsko sfero v preteklosti in jo 
oblikujejo še danes. Kljub temu da se je v nekaterih državah, predvsem v državah razpadle 
Sovjetske zveze, ohranila močna politična oblast in je z renacionalizacijo prišlo do večjega 
vmešavanja politične sfere v medijsko, se je delovanje države podredilo logiki trga in procesu 
poblagovljenja. Pri poblagovljenju gre za pojem, ki ga mnogi avtorji obravnavajo kot enega 
temeljnih, ki v neoliberalizmu spremlja komercializacijo. Ob procesu tranzicije ne moremo 
mimo teh pojmov kot ključnih trendov, ki jih prinaša tržno gospodarstvo. Pred padcem železne 
zavese so bili mediji v omenjenih državah na določen način nadzorovani s strani države, po 
sprejetju tržnih idealov pa se je bilo potrebno tega vpliva znebiti. Kot ugotavlja Splichal (2001, 
str. 45), niso samo zasebne medijske hiše tiste, ki se odločijo zabavati in zadovoljevati 
povpraševanje množic in močnih oglaševalcev, da bi povečale število bralcev in občinstva – in 
s tem profit. Trend torej ni značilen le za zasebno sfero, temveč je univerzalen in se odraža tudi 





Mead (1997) vidi komuniciranje kot predpogoj, iz katerega izhaja človeška družba in 
fundamentalno  načelo človeške organiziranosti. Je povsod okoli nas in je "bistveni instrument 
ne le konstrukcije vsakdanjih življenj, sporazumevanja in proizvodnje simbolov, ampak 
političnega mišljenja, znanosti in znanja nasploh" (Amon Prodnik, 2014, str. 51). Pa vendar se 
komuniciranje in z njim tudi publiciteta podreja kapitalističnim proizvodnim odnosom. To je 
po mnenju Amona Prodnika moč opaziti tudi prek delovanja komuniciranja, kjer je poudarjen 
družben pomen blagovne forme in poblagovljenja, ki vpliva na delovanje celotne družbe, s tem 
pa je jasno tudi podrejanje komuniciranja kapitalističnim proizvodnim odnosom  in zato ju ni 
mogoče obravnavati ločeno (prav tam, str. 52-53).  
Kot poblagovljenje definira Mosco, je to "proces transformacije uporabnih vrednosti v 
menjalne vrednosti" (Mosco, 2009, str. 129). Njegova širitev pa je bila in ostaja temeljnega 
pomena za ohranjanje, obnavljanje in širitev kapitalističnih proizvodnih odnosov (Amon 
Prodnik, 2014, str. 83). Če sledimo logiki kapitalizma, bomo, kot je ugotovil že Marx, uvideli, 
da je tendenca po vzpostavitvi svetovnega trga dana neposredno že v pojmu samega kapitala, 
vsaka omejitev pa se prikazuje kot prepreka, ki jo je potrebno premagati (Marx, 1993, str. 408). 
Tako lahko danes, kot pravi Amon Prodnik (2014, str. 84), skoraj vsako stvar kupimo in 
prodamo. Nekdaj je bilo sporočanje javna dobrina, ki se je je lahko poslužil vsakdo, vendar 
temu ni več tako. Trg se je v zadnjih desetletjih razširil v vse življenjske sfere, tudi tja, kamor 
naj ga ne bi bilo, kot na primer v sfero komuniciranja (Sandel, 2012). Tako je torej bilo le 
vprašanje časa, preden se je blago, ki se prej nikdar ni prodajalo, znašlo na trgu.  
V poblagovljenju v sferi komuniciranja avtorji povzemajo tri različne stopnje,  ki se odvijajo 
na nacionalni in na globalni ravni: 
"1. poblagovljenje fizičnih predmetov (na primer knjige: prične se že v petnajstem stoletju);  
2. poblagovljenje samih informacij v fizičnih predmetih (z avtorskimi pravicami se prične na 
začetku 18. stoletja);  
3. poblagovljenje dostopa do elektronskih baz z informacijami (trenutna aktualna sprememba, 
ki se je pričela z digitalizacijo konec 20. stoletja)" (Amon Prodnik, 2014, str. 177). 
Amon Prodnik kot eno ključnih ovir postmoderne kapitalistične družbe prepoznava 
naraščajočo podrejenost različnih družbenih sfer in področij denarju (prav tam, str. 83). Denar 
v tem kontekstu seveda predstavlja ekonomsko sfero, o kateri je govoril že Marx, n jegova 
16 
 
akumulacija pa postaja vse bolj pomembno merilo na področjih, kjer pred ekspanzijo 
kapitalizma ni bil tako pomemben. Četudi Marx ugotavlja, da ima vsako blago tako uporabno 
kot menjalno vrednost, so eno izmed teh področij gotovo mediji, kjer njihova uporabna 
vrednost postane zgolj privesek blagu, le instrumentalen način, kako priti do cilja. Ob tem pa 
odločitev, kaj bo in kaj ne bo proizvedeno, določa trg, ki se ne ozira na to, kaj je za družbo 
pomembno, ampak le na to, kaj bo mogoče prodati (prav tam, str. 22). V osnovi medijska 
industrija tako kot druga podjetja v kapitalističnem sistemu funkcionira na principih blagovne 
menjave. V procesu proizvodnje se ustvarjata menjalna in presežna vrednost, ki se v sferi 
cirkulacije realizirata v obliki dobička, le-tega pa na ravni tržne konkurence ni mogoče ustvariti 
drugače kot prek ekstrakcije presežne vrednosti v proizvodnem načinu (prav tam, str. 217). Ob 
tem velja poudariti, da je kljubovanje poblagovljenju težko predstavljivo (Vobič, Robnik 
Šikonja in Kalin Golob, 2019, str. 57), saj se kaže, kot pravi Amon Prodnik (2014, str. 85), vse 
od proizvodnje pa do distribucije in ne zgolj na površini kapitalističnih odnosov na področju 
blagovne menjave ali potrošnje. Informacije tako kot drugo blago vstopajo v menjalni proces 
in so praviloma proizvedene (nekatere prek mezdnega dela), prek njih pa se poskuša 
ekstrahirati presežno vrednost (prav tam, str. 165). Zaradi razvoja kapitalizma in 
industrializacije, kjer je prišlo do odcepitve kulturne sfere, sta tako kulturna sfera kot tudi sfera 
komuniciranja in znanosti pričeli samostojno izvajati presežne vrednosti kot ostale vrste 
kapitalistične proizvodnje (prav tam, str. 169). S tem se je komunikacija premaknila še korak 
proti tržni logiki, medijska sfera pa se je začela nagibati k dajanju prednosti kvantiteti pred 
kvaliteto. Delodajalec oz. lastnik kapitala lahko namreč, če nek medijski delavec delo pod 
njegovimi pogoji zavrne, kadarkoli najame drugega delavca, ki se bo s pogoji strinjal.  
Blagovna forma je vpletena v sam proces uporabe blaga od njegovega ustvarjenja vse do 
njegove akumulacije, ker pa gre pri poblagovljenju za širitev polja komuniciranja na vse, kar 
prinaša profit, ga lahko razumemo kot spreminjanje družbenih praks v komunikacijskih 
procesih in prav tako tudi na institucionalni ravni. O institucionalizaciji poblagovljenja govori 
Mosco kot o težnji k liberalizaciji in privatizaciji podjetij, kar je vodilo v transformacijo 
državnih medijskih in komunikacijskih institucij v privatna podjetja na mednarodni ravni. Tako 
so javna podjetja z določeno družbeno odgovornostjo in prosto dostopna vsakomur 
transformirala lasten način delovanja v komercialnega ter postala dostopna tistim, ki si jih 
lahko privoščijo, ob tem pa so občinstvo2 prodajala oglaševalcem (Mosco, 2009, str. 130-131).  
 




Konkretno gre pri sodobnem poblagovljenju komunikacije za tri pomembnejša poblagovljenja. 
Politična ekonomija prepoznava poblagovljenje medijske vsebine, poblagovljenje občinstev in 
poblagovljenje dela v komunikacijski industriji (prav tam, str. 133). Vsako se kaže na svoj 
način – poblagovljenje vsebin z roko v roki s komercializacijo spodbuja nastanek tržno 
naravnanih vsebin, ki niso nujno v javnem interesu. Kot piše Mosco (prav tam), poblagovljenje 
vsebin vključuje spreminjanje sporočil, ki so lahko tudi le manjši deli podatkov ali pa sistemi 
pomenskih misli, v tržne produkte. Ta lastnost je močno vidna, če sledimo trendu objavljanja 
vsebin medijev. Objavljanje pomenskih misli v tem sistemu nima nikakršnega smisla, če nima 
bralcev. Tu nastopi poblagovljenje občinstev, ki po Moscovem mnenju prihaja do izraza še 
veliko bolj z razmahom digitalizacije in pojavom novih medijev. Z digitalizacijo namreč 
prihaja do vključevanja novih tehnologij v novinarstvo zaradi zniževanja stroškov produkcije, 
pospeševanja ter lajšanja akumulacije prav zaradi poblagovljenja občinstva (Cohen, 2015; 
Slaček Brlek, Smrke in Vobič, 2017). Z digitalizacijo in avtomatizacijo novinarstva, ki se kaže 
povsod, kjer je mogoče, se z razvojem algoritmov preobraža ne le epistemologija novinarstva, 
temveč tudi materialni vidiki novinarskega dela in novic (Vobič  in drugi, 2019). 
Avtomatizacija novinarstva, ki s tehnološkimi inovacijami pripelje do algoritmizacije, pa , kot 
ugotavlja Cohen (2015, str. 116), prispeva k zmanjšanju števila socialno varnih novinarjev, 
manj avtonomne pa podreja poblagovljenju občinstev, poustvarjanju napisanih novic in 
poudarja hitrost novinarskega procesa.  
Digitalni sistemi, ki merijo in spremljajo prav vsak prenos informacij, zdaj aktivno izboljšujejo 
proces prinašanja občinstva gledalcev, poslušalcev, bralcev, filmskih oboževalcev ali 
uporabnikov telefonov in računalnikov oglaševalcem (Mosco, 2009, str. 137). Tehnološke 
inovacije so v medijski sferi olajšale delo, z njimi pa vse bolj prihaja do izraza nujnost 
racionalizacije delovnega procesa v novinarstvu (Vobič in drugi, 2019, str. 57), s tem pa težnja 
medijev po maksimiranju dobička. Ti merijo število občinstev, ki je eno izmed ključnih 
pokazateljev njihovega dobička. Hallin in Mancini (2004, str. 274-275), ki sta v svojem delu 
analizirala trge zahodnih držav, sta ugotovila, da so v večini zahodnih držav komercialni 
programi imeli večino občinstev, tekmovanje za občinstvo pa je močno spremenilo tudi javna 
prenašanja in javne programe prisililo k sprejemanju tržne logike. To poblagovljenje konkretno 
opazimo tudi v slovenskih medijih, ki venomer spremljajo branost ter naklade, kar predstavlja 
najpomembnejši podatek oglaševalcem, le-ti pa so pomemben vir prihodkov medija. 
Poblagovljenje občinstva se je zgodilo na vseh ravneh in, ne glede na to, če je relativni delež 
tiskanih, elektronskih (ali, navsezadnje, kakršnihkoli drugih medijev) različen, vedno drži, da 
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oglaševalci iščejo največje možno občinstvo in izbirajo medije temu primerno (Murdock in 
Janus, 1985, str. 29). 
Poblagovljenje dela medijskih delavcev je postalo relevantno z vsesplošno digitalizacijo, ki so 
se ji v medijskih podjetjih lastniki prilagodili predvsem z namenom zmanjševanja stroškov in 
povečanja dobička (Mosco, 2009, str. 13). Zaradi tehnoloških izboljšav, vse od tekočega traka 
naprej, postajajo nekateri poklici v novinarstvu nepotrebni, prevzemajo pa jih sami novinarji, 
pisci besedil, kar vodi v deskilling oz. razposabljanje poklica, ki nadalje vodi v zaposlovanje 
medijskih delavcev z manj znanji ter v nižanje mezd (Krašovec, 2011, str. 112), tako pa se tudi 
novinarsko delo poblagovlja. Poblagovljenje dela nadalje ob tehnoloških inovacijah in 
deprofesionalizaciji novinarstva, ki je sledila, razposablja novinarstvo in fleksibilizira oz. 
prekarizira novinarsko polje, saj so bili novinarji v imenu racionalizacije delovnega procesa 
obremenjeni z dodatnim delom, medtem ko so specializirani delavci v novinarstvu 
razsposobljeni do te mere, da so nepotrebni (McKercher, 2002, str. 14), procesu pa so bili 
izpostavljeni že z industrializacijo tiska v 19. stoletju (Örnebring, 2010, str. 61-63; Vobič, 
2015, str. 32). Proces fleksibilizacije oz. najemanje nizko kvalificirane in slabo plačane delovne 
sile namesto nekdanje stalno zaposlene in visoko kvalificirane delovne sile v novinarskem 
polju Krašovec (2011, str. 114) izpostavlja kot proces, ki ni nov. Kot pravi sam, "fleksibilizacija 
delovnih pogojev in delovnega časa ni nov proces, nov je le v kontekstu kulturnega polja" 
(Krašovec, 2011, str. 115). Novinarski delavci so sprejeti v razmerje fleksibilne zaposlitve, saj 
lastniku taka vrsta zaposlitve povzroča manjše stroške in večjo akumulacijsko vrednost 
presežne vrednosti kot redna zaposlitev. Nove oblike dela pa spreminjajo zunanja pravna 
razmerja med kapitalističnim produkcijskim procesom ter delavci (Krašovec, 2016, str. 62). 
Delovna razmerja v Evropi po njegovih ugotovitvah že vsaj od devetdesetih let prejšnjega 
stoletja, intenzivneje od uveljavitve Lizbonske strategije, postajajo vse bolj prožna, večja 
fleksibilizacija pa se kaže v načinih zaposlovanja, mezd ter delovnega časa (prav tam, str. 62-
63). Fleksibilne oblike zaposlovanja so namreč postale precej pogost način zaposlovanja v 
novinarstvu, kjer je pogodbeno (prekarno) delo postalo osnovni način fleksibilnega 
zaposlovanja (Splichal, 2014, str. 63).  
Razposabljanje, ki se kaže kot strategija racionalizacije delovnega procesa, se v novinarstvu 
pojavlja od začetkov diferenciacije dela v novinarstvu ter je vseprisotno (Vobič, 2015, str. 31-
34). Z razposabljanjem in popularizacijo s. p.-izacijskega načina zaposlovanja v medijski 
industriji oz. prekarizacijo – četudi mu niso podvrženi vsi novinarji v enaki meri (prav tam, str. 
31) – s katero so zaveze delodajalca do delavca veliko manjše, pa je postopek prezaposlovanja 
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ter najemanja zunanjih sodelavcev in samostojnih podjetnikov namesto rednega zaposlovanja, 
postal redna praksa vodilnih proizvajalcev medijev. 
Zaradi vmešavanja večjih igralcev podjetniških vod in lastne odvisnosti od oglaševalske 
industrije so novinarji, zaposleni pri lokalnih medijih, še toliko bolj ranljivi in dovzetni za 
pritiske (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004, str. 20). Preplet medijske sfere s politično in ekonomsko, 
ki ga na primeru Silvia Berlusconija Splichal (2001, str. 49-50) označi z italijanizacijo, je 
privedel do stanja na medijskem trgu, kjer zasebni mediji povečini veljajo kot sredstva za 
dosego določene politične ali ekonomske moči (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004). Celo javni 
mediji niso osvobojeni konkurence pri (oglaševalskih) prihodkih; niti niso politično neodvisni 
in varni pred partikularističnimi (političnimi) interesi (Splichal, 2001, str. 34). Tako po procesu 
tranzicije mediji lastnikom služijo kot eden od načinov okrepitve njihove primarne dejavnosti 
z oglaševanjem lastnih izdelkov ali vplivanjem na politične odločevalce. Ta ugotovitev je 
toliko bolj vidna v primerih večje koncentracije medijskega lastništva, kjer en sam lastnik 
mnogokrat pooseblja kombinacijo medijskega, ekonomskega in političnega kapitala (Bašić-
Hrvatin in drugi, 2004, str. 21). 
V medijskem polju fleksibilizacija delovnih mest pomeni višjo negotovost zaposlitve, z ozirom 
na italijanizacijo pa lahko upravičeno sklepamo, da lastniki podjetij ali posamezniki s 
političnimi funkcijami z zagotavljanjem ali omejevanjem dostopa na osnovi usluge za uslugo 
novinarstvo delajo vse bolj podobno odnosom z javnostmi  (Splichal, 2001, str. 45), s tem pa 
jih silijo v prilagajanje trgu ter v komercializiranje.  
Splichal (2014, str. 65)  skozi digitalizacijo v profesionalnem novinarstvu prepoznava krizo, ki 
je posledica procesov komercializacije in pavperizacije v institucionalnem novinarstvu, ti 
procesi pa izhajajo iz podrejanja novinarstva 'zakonom trga', zahtev po večji produktivnosti 
novinarskega dela in zniževanju cene delovne sile ter strukturne brezposelnosti . V digitalni 
dobi je namreč vsakdo lahko novinar (Splichal in Dahlgren, 2016, str. 8). Prav zato Splichal in 
Dahlgren (prav tam, str. 9) ugotavljata, da prihaja do kreativnega uničenja novinarstva, saj se 




Komercializacija bi se lahko po Amonu Prodniku (2014, str. 111) glede na to, da je najožji 
izmed podobnih procesov, enačila z marketizacijo. Kot pomemben proces je mnogi 
raziskovalci, kot so Murdock in Janus (1985), Mosco (2009), Prodnik (2014) in drugi, ne 
morejo spregledati kot enega večjih sprememb, ki jih prinese neoliberalizem . V svojem bistvu 
je menjalni proces in transparentno videni trg, tj. sfera cirkulacije (Amon Prodnik, 2014, str. 
111). Je najmočnejša sila, ki skrbi za homogenizacijo medijskih sistemov in eden glavnih 
razlogov za prehod medijev iz strankarskih v medije za širšo javnost (Hallin in Mancini, 2004, 
str. 273-276). Komercializacija medijev ima za posledico opazne premike evropskih medijskih 
sistemov iz politike proti prodajno naravnanim področjem (prav tam, str. 277). Zdaj je aktivna 
povsod, toliko bolj pa je vidna v medijih, ki si jih lastijo korporacije oz. večja podjetja , katerih 
primarna dejavnost niso mediji. Pri delu novinarjev v medijskih prodajno naravnanih podjetjih 
namreč "novinarjeva glavna naloga ni več razširjanje idej in ustvarjanje družbenega  konsenza, 
ampak produkcija zabave in informacij, ki jih lahko prodajo individualnim potrošnikom" (prav 
tam). Tendenca odmika od informativne in izobraževalne vloge medijev proti  njihovi bolj tržno 
vodeni, tabloidni različici novic, s poudarkom na potrošniškem novinarstvu, športu in zabavi 
je vidna tudi v državah Zahodne Evrope (Thussu, 2007, str. 5). Ugotovimo lahko, da prav zaradi 
nastajajočega konsenza prihaja do t. i. infozabave ter težnje po naraščanju zabavnih pred 
kvalitetnimi vsebinami, senzacionalizma, poenostavljanja, fragmentacije tematik (Amon 
Prodnik, 2014, str. 212) – pojav množice tematik in obila komercialnih zabavnih vsebin ter 
množice ponudnikov vsebin pa ima po ugotovitvah McQuaila in Siune (2003, str. 124-125) za 
posledico povečevanje časa posvečanju medijem, zaradi množice ponudnikov tudi več 
posvečanja pozornosti zabavnim vsebinam in fikciji ter fragmentacijo občinstev na nišne 
medijske trge. Prav gledanosti pa je v komercialnih medijih pogosto podrejeno vse. Vsak 
posestnik blaga namreč želi prodati svoje blago le za alternativno blago, katerega uporabna 
vrednost bo zadostila njegovi potrebi. Tako bo poskrbel za kroženje kapitala in nadaljnje 
akumuliranje  (Marx, 1933, str. 246). Thussu dodaja, da je z globalizacijo komercialni model 
oddajanja - s svojimi koreninami v ZDA in v veliki meri odvisen od oglaševalcev - postal 
dominantni model po vsem svetu, privatizacija pa je odprla nova območja transnacionalnim 
korporacijam (Thussu, 2007, str. 2).  
S procesom komercializacije je močno opazen porast povpraševanja po oglaševalcih. Ne glede 
na gospodarsko obdobje – v času blagostanja oglaševalci potrebujejo več prostora in časa v 
medijih, v času recesije pa mediji potrebujejo več oglaševanja (Murdock in Janus, 1985, str. 
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29). Oglasnim sporočilom se v medijih namenja več in več prostora. McChesney (2008, str. 
265) pravi, da je oglaševanje postalo poglaviten vir prihodkov v medijski industriji. Celo tako, 
da se tiste medijske hiše, ki oglaševalcev ne privlačijo, znajdejo v neugodnem položaju na trgu. 
Amon Prodnik pojasnjuje celo, da so "do sredine 20. stoletja v kapitalističnih družbah praktično 
vsi komercialni mediji postali bivanjsko odvisni od denarja iz oglaševanja" (Amon Prodnik, 
2014, str. 231). Da si mediji zagotovijo preživetje, morajo torej za več prihodkov od 
oglaševalcev izbirati lahkotnejše in zabavnejše vsebine, ki privlačijo čim večji del občinstva. 
Poleg tega komercialni mediji izrinjajo tradicionalno deljene časopise političnih polov, saj le-
ti privlačijo manj bralcev, s tem pa so posledično tudi manj zanimivi za oglaševalce.  
Medijskega sistema in njegove inherentne povezave z industrijo kapitalizma pri širitvi 
kapitalistične ideologije ter povezav medijev z oglaševalci na globalni ravni ni mogoče 
spregledati. "Dokler je bil primarni vir prihodka tiska cirkulacija, je bil tisk relativno neodvisen 
od oglaševalcev. Vendar je bil boj za cirkulacijo vedno usmerjen k zniževanju cen prodaje. 
Nižja cena prodaje je pomenila višjo cirkulacijo, kar je sledilo v višji prihodek od oglaševanja" 
(Park, 1922, str. 365). Globalni trend zmanjševanja naklade, sploh po gospodarski krizi leta 
2008, ni vodil zgolj v zmanjševanje prihodkov od prodaje, temveč tudi v zmanjševanje 
zanimanja za medije s strani oglaševalcev. Kot pravi Kučić (2014) , je padanje naklad za 
časopise izjemno nevarno, saj "zmanjšuje neposredne prihodke od prodaje (naročnine in 
kolportaža) in doseg, ki je pomemben za oblikovanje in vzdrževanje cene oglasnega prostora". 
Dennis McQuail in Karen Siune opažata, da gre komercializacija – še posebej pri tisku – 
pogosto z roko v roki z depolitizacijo oz. sekularizacijo na način, da se prekinja povezava med 
popularnim tiskom in verskimi ali političnimi organizacijami ter povečuje število sekularnih in 
nevtralnih medijskih oblik (McQuail in Siune, 2003, 108). Navkljub temu je razvoj držav 
Srednje in Vzhodne Evrope vodil v vzpostavitev nekakšnega političnega kapitalizma, kar 
Splichal označuje s pojmom paternalistične komercializacije medijev. "To pomeni, da ni jasne 
ločnice med državo in trgom ter med političnimi strankami in civilno družbo" (Splichal, 2001, 
str. 52). Meje med politično ter ekonomsko sfero v paternalistično komercializirani družbi so 
zabrisane. Ob prevladujoči nastrojenosti proti nekdanji oblasti po desetletjih nadzora države 
nad mediji, je kot splošno prepričanje veljalo, da je svoboda do lastništva, predvsem zasebnega 
lastništva, zagotovilo demokracije in svobodnega tiska (prav tam, str. 43), kar so države 
Srednje in Vzhodne Evrope dosegale s privatizacijo, vendar je zaradi vse bolj zabrisanih meja 
med državo in trgom prihajalo tudi do vpletanja politike v medijsko sfero, ki je vse bolj 
podobna ekonomski. Za italijanizacijo, kot fenomen poimenuje Splichal, je značilno brisanje 
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meja med državo, gospodarstvom in civilno družbo (prav tam, str. 48-49), kar pa vodi v 
nadaljnjo komercializacijo medijske sfere. Komercialni mediji so sicer v slovenski medijski 
sferi vzpostavili zunanji pluralizem, vendar pa se, kot ugotavljata Bašić-Hrvatin in 
Milosavljević (2001,  str. 55), ni vzpostavil notranji pluralizem oz. pluralizem vsebin.  Izbor 
vsebin urednikov komercialnih medijev so teoretiki še bolj radikalno vzeli pod drobnogled. 
McChesney (2008, str. 323) pojasnjuje, da:   
s hiperkomercializacijo in z naraščajočim korporativnim nadzorom prihaja do implicitne 
politične pristranosti v medijskih vsebinah. Potrošništvo, razredna neenakost in 
individualizem so tendenčno dojeti kot naravni, celo benevolentni, medtem ko so politična 
delovanja, državljanske vrednote ali protitržne aktivnosti marginalizirane. 
V praksi utopijo novinarstva kot četrte veje oblasti nadomesti trivializacija novinarstva, ki 
odpravlja  njegova prizadevanja za javni interes (Splichal, 2014, str. 52). Novinarsko delo 
zaradi povečevanja vpliva komercializacije tako postaja vse bolj trivialno, ob digitalizaciji ter 
pavperizaciji pa vse manj deprofesionalizirano. Kot trdi Vobič (2013), se s procesi 
komercializacije medijev in teženj k deprofesionalizaciji novinarstva intenzivnost dela 
novinarjev in urednikov z digitalizacijo ni zmanjševala, temveč nasprotno: z razširjanjem 
zahtev se je celo povečala. Tönnies (1922, str. 179-180) ugotavlja, da so sploh večja časopisna 
podjetja postala veliki kapitalisti, njihov glavni in neposredni cilj pa je s poslom ustvariti profit, 
prav zato pa je vredno raziskati vidik koncentracije lastništev medijev.  
Ob tem se je sicer produktivnost sfere povečala, Vendar pa razloga za povečano produktivnost 
nista bila samo komercializacija in tehnološke inovacije, ampak tudi izpostavljenost novinarjev 
pavperizaciji in deprofesionalizaciji (Splichal in Dahlgren, 2016, str. 10), kar vse več 
novinarjev potiska na prekarne, manj plačane zaposlitve. Iz tega razloga v novinarstvu prihaja 
do padca plač in povečane izgube strokovnih medijskih delavcev (prav tam), ob vse večji 
informatizaciji pa se eliminirajo poklicno specifične novinarske spretnosti in izvaja 
razposabljanje novinarjev (prav tam, str. 9). 
 
4.3 Koncentracija lastništva 
Po padcu komunizma je, kot izpostavlja Jakubowicz (2001, str. 68), prevladalo prepričanje, da 
avtonomnost medijev ne bo dosežena pred njihovo celostno privatizacijo. Politično moč pa vse 
odkar zaznava javnost kot objekt, potreben raznih vplivov, množične medije pa kot sredstvo 
za dosego teh vplivov, šteje med najbolj konzervativne dejavnike (Jakubowicz, 2001, prav 
tam). Sprva je torej privatizacija medijev bila spodbujena, da bi se mediji, prej močno odvisni 
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od politične volje in kapitala političnih strank, tržno usmerili in se znebili vpliva politike, sp loh 
z ozirom na desetletja državnega lastništva in nadzora nad mediji. Splošno prepričanje je 
namreč bilo, da bo svoboda lastništva, še posebej pa zasebno lastništvo zagotovilo demokracijo 
in svoboden tisk (Splichal, 2001, str. 43).        
 "V kapitalističnem sistemu lahko imajo lastniki kapitala v svojem delovanju samo en cilj: 
akumulacijo kapitala (in še več kapitala)" (Amon Prodnik, 2014, str. 110). Tako je v zasebnih 
podjetjih že v sami osnovi lastninjenja medijskega podjetja, cilj kapitalista akumulirati čim več. 
Marx (1933, str. 137-138) ugotavlja, da kapitalistični obrat zaradi padanja profitne mere 
zahteva trajno razširjanje delovnih procesov na vse višji ravni in temu primerno vse več 
založenega kapitala za vsako posamezno podjetje. Tako je naravna zahteva kapitalističnega 
podjetja širitev, nova delovna sila ter novi obrati.  
Definiranje koncentracije podjetij podaja Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence, 
(2007, 11. člen)3. Za koncentracijo lastništva gre, ko gre za: 
- združitev dveh ali več predhodno neodvisnih podjetij ali  
- ko ena ali več oseb, ki že nadzorujejo najmanj eno podjetje, ali ko eno ali več podjetij bodisi 
z nakupom vrednostnih papirjev ali premoženja, s pogodbo ali na kakršen koli drugačen način 
pridobi neposreden ali posreden nadzor drugega podjetja ali delov enega ali več podjetij ali  
- dve ali več podjetij ustvari skupno podjetje, ki naj bi bilo samostojen gospodarski subjekt z 
daljšim trajanjem. 
Koncentracija lastništva označuje dominantno pozicijo enega ali peščice podjetij na trgu, ki so 
zmožna, zaradi svojega položaja na trgu, omejiti ali onemogočiti morebitno konkurenco ter s 
tem vplivati na možnost izbire potrošnikov na tržišču. Lastniki podjetja ob večji koncentraciji 
lastništva pod enim oz. maloštevilnimi lastniki dobijo možnost pridobiti nadzor nad določenim 
trgom ter si tam kasneje urediti položaj edinega ponudnika – s tem pa na trgu ustvariti monopol 
oz. oligopol (Mosco, 2009, str. 133-134). Tönnies o medijskih lastnikih ugotavlja, da naj bi 
moči kapitala ne samo izpostavljale mnenja, ki so ugodna njihovim produktom, spodbujale naj 
bi tudi splošno javno mnenje, ki služi interesom podjetja (Tönnies, 1923, str. 88) , s tem pa 
maksimirale dobiček njihove primarne panoge, kar prepoznavamo kot problematično pri večji 
koncentraciji lastništva. Zakon o medijih (2001, 56. člen)4 koncentracije lastništva delno 
omejuje, saj lastnikom radijev, časopisov in televizij – tako fizičnim kot tudi pravnim osebam 
– omejuje delež lastništva na dvajset odstotkov ter ne dovoljuje lastništva več različnih 
 
3 Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence – ZPOMK. (2007). Sprejet v Državnem zboru Republike 
Slovenije, v veljavi od 17. julija.  
4 Zakon o medijih – ZMed. (2001). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, v veljavi od 26. maja. 
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medijev, z namenom zaščititi pluralnost in raznovrstnost medijev, vendar raziskovalci 
zaznavajo prav te trende. O koncentraciji lastništva v medijski sferi Briggs in Burke (2005, str. 
89) trdita, da je bilo vzpostavljanje medijskih monopolov aktualno že v sedemnajstem stoletju 
in to ponazorita s primerom razvite Velike Britanije, ko je mnoštvo med seboj tekmujočih 
biltenov nadomestil monopol, ki ga je uveljavljala London Gazette. V sodobnem času pa se je 
monopolizacija oz. koncentracija lastništva na medijskem trgu odvijala že v 90. letih prejšnjega 
stoletja v Združenih državah Amerike, ob intenzivni širitvi kapitalizma v države Vzhodne 
Evrope po padcu Berlinskega zidu. Kot ugotavlja McChesney (2000), se je v tistem času na 
svetovnem medijskem trgu vzpostavilo majhno število lastniških konglomeratov – več 
korporacij, ki so med seboj lastniško ali drugače povezane. O povezanosti govorimo ob manj 
očitnem sodelovanju na trgih ter bolj očitnem  postavljanju istih posameznikov na vodstvene 
položaje različnih korporacij.  
Poskusi pluralizacije medijske sfere so se izvajali s privatizacijo medijev ter z regulacijo 
medijskega lastništva, s katero so vlade želele omejiti možnosti vzpostavitve večje 
koncentracije lastništva, zaradi katere bi se lahko vzpostavljali medijski oligopoli ali monopoli, 
kar je za delovanje trga nezdravo in po mnenju McQuaila in Siune (2003, str. 45) vodi v 
zmanjšanje števila različnih virov informacij in večjo enotnost vsebine. Proces koncentracije 
lastništva pa (prav tam, str. 46) je v nasprotju z ideologijo in teorijo liberalizma in torej vodi v 
povečano prepoznavanje težav za gospodarstvo kot tudi za celotno družbo. Prihaja namreč do 
zmanjšanja medijskega pluralizma – tako zunanjega z manjšim številom medijskih lastnikov, 
kot notranjega, saj z eliminacijo konkurence na trgu ni več potrebe po različnosti  vsebin. 
Navkljub pospešeni privatizaciji in regulaciji so povezave s političnimi strankami v delujočih 
medijih ostale, saj je bilo vodjem postopkov tranzicije, kot lastnikom deležev v medijskih 
podjetjih, v interesu deleže obdržati (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004, str. 20-26).  
Kot ugotavlja Splichal, so mnoge države Srednje in Vzhodne Evrope v zgodnjem obdobju  
tranzicije opazile porast različnih medijskih lastništev v primerjavi s komunističnim5 
obdobjem, vendar izkušnja kasnejših let, posledice katere so vidne še sedaj, kaže nasprotno: 
povečana koncentracija medijskega lastništva ustreza procesom, kot se odvijajo v Zahodni 
 
5 Na tej točki bi dodal, da Splichalove misli, ki  omenja komunistično obdobje, ne smemo vzeti strogo ter 
ozkogledo. Splichal v stavku omeni 'komunistično obdobje' zaradi postavitve določenega časovnega okvirja, ki 
se nanaša na leta pred razpadom Zveze sovjetskih socialističnih republik. Zavedati se je potrebno, da imajo 
določene države socialistično in ne komunistično politično ureditev. 
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Evropi in ZDA (Splichal, 2001, str. 32-33). Koncentracija lastništva torej ni specifična le za 





5 Analiza izbranih tiskanih dnevnikov (Delo, Dnevnik, Slovenske Novice, Večer)  
 
Na podlagi predstavljenih konceptov – poblagovljenja, komercializacije in koncentracije 
lastništva – bomo analizirali tiskane dnevnike Delo, Dnevnik, Slovenske novice in Večer, ki 
so v 90. letih prejšnjega stoletja vsebovali več kot 90 % trga dnevnih časopisov (Bašić-Hrvatin 
in Milosavljević, 2001, str. 16). Z analizo bomo poskusili dobiti uvid v trende poblagovljenja 
in komercializacije ter privatizacije v štirih največjih slovenskih tiskanih dnevnikih, s čimer 
bomo poskušali razumeti, kako se trendi, omenjeni v teoretičnem delu tega diplomskega dela, 
dejansko kažejo. S tem bomo poskušali razumeti, kako se slovenski tiskani mediji, ki so sami 
del medijskega trga Srednje in Vzhodne Evrope, poblagovljajo in komercializirajo v razmerah, 
ki jih dopušča slovensko število bralcev, privatizacijska regulativa in zaposlovanje novinarjev 
v omenjenih medijih.  
 
5.1 Naklada časopisov 
Viri so se s poblagovljenjem vsebin, občinstev in dela predvsem reducirali na finančne vire, ki 
podjetjem in lastnikom medijev zagotavljajo dobiček na trgu. Naklada določenega tiskanega 
medija v kapitalizmu, je v bitki za sredstva oglaševalcev, ki predstavljajo dobršen del finančnih 
virov medijev, pomemben indikator časopisa pri tem, kako uspešen je, saj se mora  vsebinsko 
ves čas prilagajati širši množici ter komercializirati vsebine, če želi obdržati oglaševalce in s 
tem finančne vire. Objavljanje pomenskih misli nima nobenega smisla, če nima bralcev, prav 
tako tudi oglaševalci ne bodo vlagali v časopis, če se jim bo število bralcev zmanjševalo. Za 
preučitev finančnih virov posameznega časopisa, je torej relevantno preučiti trend naklade 
občinstva, ki so blago, ki ga mediji prodajajo oglaševalcem (Smythe, 1977, str. 3) . Število 








Tabela 5.1: Povprečna prodana naklada tiskanih dnevnikov (2013-2018) 
Medij 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
Delo 38020 34329 31580 29093 27116 25512 








67277 64181 64646 58210 54130 48516 
Večer 26370 24160 22410 21310 20151 Ni 
podatka7 
Vir: SOZ: Preglednica revidiranih prodanih naklad (2016) 
Pregled naklade izbranih tiskanih dnevnikov jasno prikazuje upadanje bralcev tiskanih 
dnevnikov (gl. tabelo 5.1). V prav vseh izbranih časnikih je moč opaziti okoli desetodstotni 
letni padec naklade. To močno zmanjšuje finančne vire medijskih podjetij ter lastnike sili v 
prilagajanje novim razmeram in iskanje novih načinov za ohranitev poslovne uspešnosti.  
Časopisna podjetja se digitalizirajo in s tem povečujejo oglasni prostor in iščejo nove trge za 
pridobitev novih bralcev in več oglaševalskih sredstev. Naklada je padala tudi pri najbolj 
komercialnem slovenskem dnevnem časopisu Slovenske novice, kar nakazuje na vsesplošen 
trend zmanjševanja naročnikov, ne glede na to, ali gre za bolj ali manj komercialen medij, torej 
se tako mediji, ki veljajo za kvalitetne, kot rumeni tisk vsakoletno za namen soočajo s podobno 
situacijo in so posledično prisiljeni v prilagajanje trgu, vsakoleten padec pa tudi nakazuje oster 
boj časopisov za oglaševalce in konstantno komercializacijo z namenom zmanjševanja 
stroškov ter večje akumulacije kapitala.  
 
6 Podatek velja za prvo četrtletje, povprečna prodana naklada pa se na letni ravni ni bistveno spreminjala. 
Sporočilo je arhivirano pri avtorju tega dela. 
7 Podatek o prodani nakladi za leto 2018 je varovan kot poslovna skrivnost. V letnem poročilu za leto 2018 
izjavijo, da so v letu 2018 vsi slovenski tiskani založniki še naprej beležili padec prodane naklade (2019, str. 8), 
zaradi česar lahko predpostavimo padec prodane naklade tudi pri Večeru. 
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5.2 Koncentracija lastništva izbranih tiskanih dnevnikov 
Zaradi tendenc imitiranja Zahoda ter pogostega trenda paternalistične komercializacije in 
italijanizacije, ki ju predstavlja Splichal (2001), tudi sam trdi, da se ohranja povezava sfere 
politike z medijsko, saj množični mediji ostajajo dovzetni za manipulacije s strani političnih 
sil in so poleg tega postali odvisni od komercialnih korporacij, ki jim omejujejo vire, različnost8 
in avtonomijo (Splichal, 2001, str. 34). Omenjene komercialne korporacije vplivajo tudi na 
različnost medijev, saj se z vzpostavljanjem koncentriranega medijskega lastništva zmanjšuje 
konkurenca na medijskem trgu, s tem pa zmanjšuje pluralizem medijskega trga. Trend, ki 
nakazuje različnost medijev v slovenski krajini, pa lahko ugotovimo prek analize trenda 
koncentracije medijskega lastništva.  
Na slovenskem medijskem trgu je bilo v letu 2019 sedem tiskanih dnevnih časopisov - časopis 
Delo, tabloid Slovenske novice, športni dnevnik Ekipa, finančni  časopis Finance in trije 
regionalni časopisi Dnevnik, Večer in Primorske novice. Določanje medijskega lastništva 
obstoječih medijev je bilo po mnenju Bašić-Hrvatin in drugih (2004, str. 19) eden ključnih 
problemov v post-socialističnih državah Srednje in Vzhodne Evrope. Odvisno od države do 
države, so bili mediji v državni lasti, v lasti političnih organizacij in združenj ali pa, v primeru 
Jugoslavije, v družbeni lasti (Bašić-Hrvatin in drugi, prav tam). Prav zato smo se pri prikazu 
analize koncentracije lastništva tiskanih dnevnih časopisov odločil i za analizo teh štirih. Da bi 
lahko razumeli slovensko situacijo na medijskem trgu, moramo poznati lastnike slovenskih 
medijev in morebitne koncentracije lastništva v medijih. Zaradi proučevanja trenda 
koncentracije lastništva je smiselno preučiti, kako se je spreminjala koncentracija lastništva 
izbranih medijev. 
5.2.1 Časopis Delo in Slovenske novice 
Delo je slovenski dnevni časopis, ki ga izdaja časopisno založniško podjetje Delo d.o.o. 
Časopis je nastal z združitvijo časopisov Ljudska pravica in Slovenski poročevalec leta 1959 . 
Koncern tvori še družba Slovenske novice d.d., ki od leta 1991 izdaja tabloidni dnevnik 
Slovenske novice. V 90. letih prejšnjega stoletja so bili tiskani mediji še vedno pod močnim 
vplivom političnih sil. Po zakonu o RTV iz leta 1994 so vodilni sprejeli politično odločitev - 
poseben način lastninjenja z notranjim odkupom (Bašić Hrvatin in drugi, 2004, str. 53). Mediji 
bi tako v teoriji ostali v lasti zaposlenih, kar bi jamčilo njihovo politično nevtralnost. Isti trije 
 
8 Splichalova različnost je v kontekstu sicer lahko razumljena na dva načina. Zunanja pluralnost ponudnikov 
medijskih vsebin na trgu ter notranja različnost vsebin, vendar nas zaradi vpliva koncentracije lastništva in 
nastajanja monopolov na medijskem trgu, zanima prva.  
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avtorji navajajo tudi 39. člen Zakona o javnih glasilih, ki je bil sprejet prav, da bi služil kot 
varnostni ventil in onemogočil, da bi medij prevzel en sam lastnik (Bašić Hrvatin in drugi, prav 
tam). Sprva so z izvedbo notranjega lastninjenja postali lastniki Dela zaposleni sami, vendar 
so ti deleže hitro večinoma prodali. Kot opisujejo Bašić-Hrvatin in drugi (2004, str. 55), je 
najprej posredno eden najpomembnejših lastnikov postala država - preko skladov in podjetij, 
v katerih ima večje deleže. Čeprav so bili cilji, kot so jih bodočim delničarjem predstavili v 
podjetju pred postopkom lastninjenja, obdržati samostojnost in neodvisnost podjetja, povečana 
poslovna uspešnost ter zaposlenim zagotoviti maksimalno kakovost dela in življenjskega 
standarda – ki bi temeljil na dohodkih iz vloženega kapitala (Bašić-Hrvatin in drugi, prav tam). 
V 90. letih prejšnjega stoletja pa vse do prvih nekaj let 21. stoletja sta v Sloveniji potekala 
privatizacija tiskanih medijev ter grajenje in krepitve koncentracij lastništva. V 90. letih je bila 
lastniška struktura Dela delno razpršena. 40-odstotni lastniški delež si je lastila država prek 
Kapitalskega sklada pokojninskega in invalidskega zavarovanja (KAD) – 10 %, Slovenskega 
odškodninskega sklada (SOD) – 10 % in Sklada RS za razvoj – 20 %, medtem ko je bilo ostalih 
60 % podeljeno zaposlenim na Delu, njihovim družinam in bralcem (Bašić-Hrvatin in Kučić, 
2004, str. 467). Ko je leta 1999 podjetje vstopilo na borzo, je velika večina imetnikov deležev 
Dela hitro prodala svoje deleže. Decembra 2003 Pivovarna Laško kupi 24,99-odstotni delež 
Dela. Koncentracija se je nadaljevala in leta 2007 je Pivovarna Laško dokupila delež in imela 
94-odstotno lastništvo. Nedolgo zatem so bili vsi manjši deleži preneseni na Pivovarno Laško, 
ki je postala edini lastnik Dela (Bašić-Hrvatin in Petković, 2007, str. 37). V gospodarski krizi, 
ki je sledila kmalu zatem, se je pokazala Delova zadolženost in nelikvidnost, ki se je lahko 
prikrivala v času inflacije. Leta 2015 je lastnik Pivovarne Laško podjetje dokončno in v celoti 
prodal podjetju FMR, ki se ukvarja s financiranjem in upravljanjem naložb, ta pa je v lasti 
gradbenega podjetja Kolektor, katerega lastnik je Stojan Petrič. Delo d.o.o. je torej trenutno 
pod lastništvom konglomerata podjetij, ki se ukvarjajo s finančnimi naložbam i in 
gradbeništvom s Stojanom Petričem na čelu. 
Podatki o časopisu Delo in o Slovenskih novicah jasno kažejo trend privatizacije medija 
navkljub državnemu ukrepanju v smeri ohranitve podjetja v lasti delavcev. Tako zagotovila 
neodvisnosti od vpliva različnih političnih interesov ni. Do leta 2003 je lastništvo v manjši meri 
še regulirala država, kar se je spremenilo z vstopom časopisa na borzo. Opazna je močna težnja 
po monopolizaciji časopisa s strani Pivovarne Laško, čigar primarna dejavnost nima povezave 
z novinarstvom. Upravičeno lahko sklepamo, da gre za strateški prevzem, najverjetneje v želji 
po vplivanju na poslovanje primarne dejavnosti in povečevanje dobičkonosnosti Pivovarne 
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Laško. Prav tako lahko prevzem podjetja s strani družbe FMR označimo kot strateški prevzem, 
saj se primarno podjetje ukvarja z upravljanjem in gradbeništvom. Gre za tipično kapitalistično 
podjetje, ki teži k čim večji akumulaciji in širitvi obratov, za povečevanje lastnega profita pa 
teži k vzpostavitvi monopolnega položaja na medijskem trgu.   
5.2.2 Družba Dnevnik d.d. 
Dnevnik d.d. izdaja časopis Dnevnik, ki je bil ustanovljen leta 1951, delniška družba pa obstaja 
od leta 1991. Tako kot pri – takrat še družbi Delo d.d. – je bilo tudi to podjetje lastninsko 
preoblikovano.  Do konca leta 2003 je bil velik lastnik tudi podjetje KD Holding (25,73 %), po 
navedbah Bašić-Hrvatin in drugih (2004, str. 65) "redna gospodarska družba, katere strukturo 
sestavljajo strateško pomembne naložbe, tržni vrednostni papirji in vrednostni papirji, ki niso 
primerni za borzno kotacijo," torej še eno izmed podjetij brez strateškega načrta. Prav tako kot 
pri Delu je lastništvo prek KAD-a obdržala država (10 %), majhen del pa ga je imela tudi 
družba Večer d. d. (6,6 %) (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004, str. 66). Večinski lastnik Dnevnika, 
kot navaja Kučić (2019) je trenutno – preko povezanih podjetij – družba DZS (51 %) s 
predsednikom uprave Bojanom Petanom. Sledi ji še avstrijska družba Styria s 25 % ter Delo 
Prodaja z 10 %, ki je tudi v delni lasti Dnevnika d.d. in Večera d.d.  
Družba Dnevnik d.d se je v nasprotju z Delom privatizirala le delno in je trenutno v jasnem 
trendu paternalistične komercializacije. Večinski lastnik družba DZS je namreč država, od 
koder je nastavljen tudi predsednik uprave. Podobnost z Delom je moč opaziti pri nedržavnem 
lastniku. Tudi podjetje Styria se namreč primarno ne ukvarja s publicističnim delom, a deluje 
kot oglaševalsko podjetje. Iz tega lahko sklepamo, da bo tudi Styria lastništvo podjetja Dnevnik 
ter svoj vpliv v podjetju uporabila za povečevanje profita primarne dejavnosti, ob tem pa 
zmanjševala stroške Dnevnika. V želji po čim večji akumulaciji kapitala  svoj vpliv širi v 
skladu z ideali za povečevanje lastnega profita in teži k vzpostavitvi čim bolj monopolne 
pozicije na medijskem trgu. Ob tem pa ni izključeno sodelovanje z drugimi časopisnimi 
ponudniki na slovenskem medijskem trgu, prav v želji po večji konkurenčnosti drugim 
ponudnikom in vzpostavitvi bolj konkurenčne pozicije. 
5.2.3 Časnik Večer d.o.o. 
Časopisno založniško podjetje Večer je tretja pomembna časopisno-založniška medijska hiša 
v Sloveniji (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004, str. 66). Leta 2005 je vstopilo v lastniško strukturo 
Večera podjetje Delo, ko je investiralo v 19,9-odstotni delež Večera, nato pa leta 2008, tik pred 
gospodarsko krizo, še 59, 25 %. S prodajo delnic se je leta 2014 znebilo lastništva. Ob nakupu 
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so Večer obvladovali trije posamezniki. Uroš Hakl, njegov oče Boris Hakl in Sašo Todorović 
prek povezanega podjetja Hakl & Hakl d.o.o. Kasneje pa so deleže združili pod podjetje Večer 
Skupina. Lastnika Večera sta Uroš Hakl in Sašo Todorović. V letu 2018 sta družba 2HT Invest 
d.o.o., ki ima v 100-odstotni lasti časnik Večer, ter družba Dnevnik d.d. sklenili predpogodbo 
o nameravani združitvi dejavnosti časopisnega založništva Večer in Dnevnik. Kot pravijo v 
letnem poročilu podjetja Časnik Večer d.o.o., nameravajo izčleniti dejavnost Dnevnik ter 
spletni portal dnevnik.si, ki ju bodo pripojili družbi Časnik Večer d.o.o. (2019, str. 3). Družbi 
sta decembra 2018 pridobili soglasje Ministrstva za kulturo Republike Slovenije, julija 2019 
pa še soglasje Javne agencije za varstvo konkurence Republike Slovenije. Na dan, ki je zadeval 
pisanje letnega poročila (31. decembra 2018), je imela družba štiri direktorje - lastnike ter 
zastopnike družbe. Ti so Aleksander Bratina, Uroš Hakl, Miha Klančar ter Sašo Todorović.  
Časopisa se združujeta v novo združeno družbo DV mediji (Večer d.o.o., 2019). 
Poskusi obvladovanja časnika Večer, ki je vodilni dnevni časopis v severovzhodni Sloveniji, 
so pustili posledice v lastniški strukturi Večera vse do danes. Investiranje konkurenčnega Dela 
si je mogoče skozi postavljen interpretativni okvir razlagati kot poskus koncentracije lastništva 
z legalnimi načini privatizacije in lastniškimi prevzemi. Ti so vodili v čisto nasprotje 
pluralizacije medijske sfere, o kateri piše Splichal, imitiranje procesov koncentracije lastništva 
Dnevnika in Večera pa napoveduje zmanjšanje števila ponudnikov na slovenskem medijskem 
trgu in zunanjega pluralizma. Ob paternalistični komercializaciji država zaradi lastnih 
interesov medija še vedno delno posredno obvladuje, če je "ekspanzija obsodba in nujnost tega 
političnoekonomskega sistema" (Jameson, 2011, str. 146), pa ob napovedani združitvi 
omenjenih medijev obstaja nevarnost nadaljnje depluralizacije slovenskega medijskega 
prostora. 
 
5.3 Komercializacija izbranih tiskanih dnevnikov  
"Privatizacija nima zveze z etiko delovanja medijev, še manj pa z odgovornostjo do javnosti" 
(Bašić-Hrvatin, Milosavljević, 2001, str. 139). Tržno naravnani mediji, kot so Delo, Dnevnik 
in Večer, so ustvarjeni predvsem kot resen medij, ki je zvest ideji novinarstva v javnem 
interesu, vendar je kljub temu v Sloveniji vse več medijev, pri katerih novinarji mešajo posle 
novinarja in komercialista (Nagode, 2004). Mednje spadajo tudi mediji analiziranih družb. 
Oglaševalci so namreč vse večji faktor pri pridobivanju dobička medija, zato sploh z 
digitalizacijo prihaja do prevladovanja  tržno naravnanega novinarstva, v katerem so interesi 
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lastnika ter oglaševalcev pred interesi državljanov, interesi lastnikov pa so enaki interesom 
informacije (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004, str. 12). Avtorji (prav tam, str. 23) ugotavljajo, da 
so komercialni mediji velikokrat obravnavani zgolj kot sredstvo ekonomske ali politične moči, 
prav tako pa slovenski tiskani mediji večinoma nimajo strateških lastnikov (prav tam, str. 51), 
tako interes Dela, Večera, Dnevnika in Slovenskih novic primarno ni več javni interes , temveč 
interes trga.  
Sledenja medijev trgu se zavedajo tudi oglaševalci. Trend komercializacije ter povečan vpliv 
in moč oglaševalcev v medijih sta jasna na primeru Dela – kot piše Šubic (2002) je Porsche 
Slovenija Delu zaradi, po njihovem mnenju, premalo dodeljenih točk na tekmovanju za izbor 
slovenskega avtomobila leta – torej iz precej banalnega razloga – zagrozil s prekinitvijo 
oglaševanja. Za ukrep so si sicer kasneje premislili, vendar bi z izpeljavo ukrepa gotovo 
vplivali na poslovanje družbe.  
Komercializacija omenjenih dnevnih časopisov je privedla do naraščanja t. i. mehkih novic, ki 
zadevajo zgolj zabavne vsebine ter pokrivajo lahkotne teme življenjskih stilov, ter infozabave, 
v nasprotju z novicami na temo politike in gospodarstva (Humer in Frelih, 2017, str. 634). V 
ta namen so analizirana podjetja pričela izdajati različne priloge glavnih informativnih 
časopisov ter revije, ki so namenjene lahkotnejšim temam. Delo s tem namenom izdaja priloge: 
Ona, Deloindom, Polet, Vikend, Odprto kuhinjo in Sobotno prilogo ter revije: Onaplus, Suzy 
in Svet kapitala9 (Delo, b. d.). Dnevnik pa poleg splošnoinformativnih časopisov izdaja revije, 
kot so: Pilot, Nika, Moj dom, Razvedrilo ter Doktor 24 (Dnevnik, b. d.). Te izhajajo zgolj zaradi 
iskanja tržne niše, ki bi privlačila oglaševalce, saj se mediji zavedajo, da se lahkotnejše 
tematike bolje prodajajo. 
V času od osamosvojitve Slovenije in prehodu iz socialistične v kapitalistično družbo, se je 
temu prilagajala tudi medijska zakonodaja. Odsotnost vizije od osamosvojitve do danes je 
namreč veliko prispevala k današnji lastniški strukturi (Bašić-Hrvatin in Kučić, 2004, str. 467). 
Komercializacija tiskanih medijev se v Sloveniji pojavi z liberalizacijo medijskega trga h kateri 
se usmeri nastajajoča slovenska politika. Klasični liberalni model množičnim medijem 
dodeljuje vlogo nadzorovanja oblasti (Bašić-Hrvatin in Milosavljević, 2001, str. 12), 
zagotovitev uspešnega izpolnjevanja te vloge pa je možna le prek neodvisnih medijev, 
predvsem od države. To je bilo mogoče storiti zgolj s popolno podreditvijo privatnim lastnikom 
ter tržnim zakonitostim (prav tam). Trend paternalistične komercializacije je v Sloveniji 
 
9 Pri tej reviji gre za hiperkomercializirane ideje o potrošništvu ter za podporo obstoječega družbenega reda. 
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močan, njen odnos do (de)regulacije medijske sfere pa lahko vidimo preko Zakona o javnih 
glasilih iz leta 1994 in nato zakona o medijih (2001), s katerima se je v praksi pokazalo, da je 
medijska zakonodaja pomanjkljiva (prav tam, str. 7). Bašić-Hrvatin in Milosavljević (prav tam, 
str. 12) opažata paradoks v komunikacijski sferi v nespoštovanju obstoja dveh ravni regulacije 
– politične in ekonomske, saj je ekonomska deregulacija medijev povzročila nepravilnosti pri 
lastninjenju. Avtorja (prav tam, str. 7-11) pojasnjujeta, da netransparentnosti in številnih 
kršitev omejitev koncentracij niti ni sankcionirala, saj zakon ne preprečuje prodaje (in 
preprodaje) deležev radiodifuznih kanalov, kar pa je vodilo v poglabljanje komercializacije 
časopisov. Zakon iz leta 1994 ne omenja problema koncentracije lastništva, ki jo obravnava 
kasnejši zakon o medijih iz leta 2001, ki se poleg tega osredotoča tudi na problem pluralnosti 
in različnosti medijev, vendar avtorja (Bašić-Hrvatin in Kučić, 2004, str. 467) prepoznavata 
možen obvod, ki se ga poslužujejo vsi analizirani časopisi. Nakup deleža podjetja  prek 
investicijskih skladov tako ni štet kot primer koncentracije lastništva (prav tam).  Država še 
vedno ne zagotavlja popolne lastniške neodvisnosti medijev pred državo, "ki je s svojimi skladi 
ohranjala (precejšno) lastniško in s tem tudi politično navzočnost" (Bašić-Hrvatin in 
Milosavljević, 2001, str. 59). Vsi časopisi vzeti v analizo pa so se prek (de)regulacije 
omejevanja lastništva in koncentracije medijev privatizirali in podredili svoje delovanje 
zahtevam trga ob še vedno obstoječih posegih države v njihovo delovanje.  
Trend padanja naklad analiziranih dnevnikov je za časopise izredno nevaren, saj pridobivajo 
manjši delež sredstev oglaševalskega kolača z zmanjševanjem dosega. Komercializacija pa naj 
bi zmanjševala politizacijo v medijih. Kljub temu ostaja politična povezava z mediji iz časov 
tranzicije vse do danes. Politika povezavo z mediji izkorišča v lastne namene prek paradržavnih 
in državnih podjetij, ki zmanjšujejo oglaševalska sredstva v časopisih. Pomanjkljiva regulacija 
v medijih je omogočila državi ohranjanje vpliva v medijih. Konkretnih raziskav o vplivu države 
na analizirane medije v skladu z idejami ni mnogo, vendar sta Bašić-Hrvatin in Petković (2007, 
str. 70-71) ob raziskovanju oglaševanja v časopisu Dnevnik ugotovila, da je ob menjavi oblasti 
oglaševanje s strani podjetja v državni lasti Mobitel med letoma 2004 in 2006 padlo za četrtino, 
v letu 2007 pa celo na nič, medtem ko je časopis Delo ohranil naročnika, kar ponazarja vpliv 
države na medije, ki ne ustrezajo določeni politični opciji, paternalistični odnos politike do 




5.4 Fleksibilizacija zaposlenih v slovenskih medijih 
Medijski lastniki pogosto gledajo na novinarje kot na predmete na stroškovni listini, ki 
zmanjšujejo tako potencialni kot dejanski dobiček podjetja (Bašić-Hrvatin in Kučić, 2004, str. 
486). Tehnološke inovacije, digitalizacija in avtomatizacija novinarskega dela so lastnikom 
kapitala omogočile nove načine eksploatacije delavcev. Nova tehnologija je namreč omogočila 
racionalizacijo delovnega procesa, standardizacijo novic in lažje zamenjevanje delavcev , kar 
velja tudi za novinarje (Hardt, 1998; Örnebring, 2010). S tem lahko lastniki močno vplivajo na 
njihovo avtonomijo. Poblagovljenje novinarskega dela in razposobljenost novinarske delovne 
sile namreč prinašata spremembe v avtonomiji novinarstva s fleksibilizacijo delovnih mest 
novinarjev, ki temu sledi. Trend fleksibilizacije novinarjev smo zato ugotavljali tudi v tej 
diplomski nalogi.  
Tabela 5.2: Število delovno aktivnih oseb v izbrani poklicni skupini novinarji/novinarke 
Status 2008 2012 2013 2014  2015  
Samozaposlene 
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skupaj 
























Vir: SURS, 2018 
Za analizo smo pridobili podatke, ki se nanašajo na vse zaposlene novinarje in novinarke in ne 
zgolj na časopisne. Podatki Statističnega urada Republike Slovenije (gl. tabelo 5.2) kažejo, da 
se je v novinarskem poklicu v zadnjem desetletju struktura zaposlenih močno spremenila. 
Delež samozaposlenih se je v primerjavi s časom pred krizo do leta 2015 povečal za več kot 
deset odstotkov. Ob pregledu tabele lahko trdimo, da se struktura zaposlenih spreminja proti 
manj gotovi, fleksibilni obliki dela, kar nakazuje na poslabšanje materialnih in socialnih 
pogojev novinarskega dela. Prav tako pa se sklada s premikom proti Splichalovi ugotovitvi 
premika proti pavperizaciji in prekarizaciji novinarstva. V izbranem odseku je razviden trend 
zaposlovanja novinarjev kot samozaposlene osebe oz. s. p.-izacije novinarjev. Gibanje 
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absolutnih števil delovno aktivnih oseb nam pove, da so potrebe po novinarski delovni sili ves 
čas približno enake, torej do prekarne zaposlitve ne pride zaradi povečanega števila delovne 
sile novinarjev. Razlog tiči zgolj v želji kapitalista po manjšem strošku dela, ki ga predstavlja 
novinar.10 
 
10 Potrebno je poudariti tudi morebitno pomanjkljivost teh rezultatov, ki ne prikazujejo števila novinarjev, ki so v 
drugačnih oblikah fleksibilnih zaposlitev, honorarnih delavcev ali zaposlenih prek avtorskih pogodb, vendar nam 





Ugotovitve tega dela dobro zaobjame že Splichal (2014, str. 62), s tem ko ugotavlja, da 
konkurenca in fragmentacija medijskega trga zmanjšujeta velikost bralskih krogov oz. naklado 
v primeru časopisov, kar neposredno zmanjšuje tudi dohodke od prodaje konsumpcijske 
zmožnosti bralcev oglaševalcem, oboje pa ob nespremenjeni produktivnosti pritiska na 
zniževanje stroškov dela, prav zaradi tega pa medijska podjetja tudi težijo k večji koncentraciji 
lastništva – v želji po zmanjšanju fragmentacije in konkurence. 
Medijska sfera in z njo medijski sistemi postajajo globalni, zaradi česar prihaja do prevladujoče 
logike liberalnega medijskega sistema, vendar v Srednji in Vzhodni Evropi zaradi močnega 
političnega vpliva v medijih lahko brez težav vlečemo vzporednice z bolj polariziranimi 
medijski sistemi ali pa nanje gledamo kot na imitacijo liberalnih medijskih sistemov z delno 
ohranitvijo političnih struktur iz časov pred tranzicijo. Specifična preteklost, ki se je v razvoju  
zelo razlikovala od razvoja medijskih sistemov zahodnih držav, je imela močan vpliv na razvoj 
medijev v regiji in se kaže še danes.  
Poblagovljenje medijev ter novinarskih delavcev in njihovega dela spada med naraven proces 
širitve kapitalizma, ki vodi v privatizacijo podjetij ter v nadaljnje nižanje stroškov v želji po 
večji akumulaciji kapitala, kar spreminja novinarsko profesijo vse od uvajanja tehnoloških 
izboljšav v proizvodni proces. Ta proces dobro dopolnjuje tudi komercializacija, zaradi katere 
novinarske dejavnosti izgubljajo svojo vrednost in delujejo v skladu z logiko trga neozirajoč 
se na poslanstvo novinarstva.  
Raziskave (Kučić, 2014) so pokazale na trend, ko slovenski medijski prostor obvladujejo 
maloštevilna podjetja (domača ali tuja), ki med drugim  ohranjajo poslovne prakse nižanja 
stroškov in odpuščanja. Naklade se bodo ustalile šele pri vrednostih, ki so značilne za Zahodne 
trge, v takšnem medijskem okolju kmalu ne bo mogoče ustanoviti medijskega podjetja, ki bi 
lahko skozi neposredno prodajo in oglaševanje podpiralo in plačevalo zahtevnejše novinarsko 
delo (prav tam). Dejstvo, da naklada izbranih dnevnih časopisov pada, nam pove, da se finančni 
viri izbranih medijev zmanjšujejo oz. se bodo zmanjšali, če medijska podjetja ne ukrepajo. 
Tehnološki napredek in internet omogočata lastnikom množično digitaliziranje vsebin in 
selitev na splet, kjer se prav tako med seboj borijo za oglaševalski denar , vendar je zaradi trenda 
digitalizacije in avtomatizacije, ki ji je sledila, prišlo do močne deprofesionalizacije v 
novinarski stroki, kar je znižalo pogajalsko moč novinarjev in prispevalo k trendu 
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fleksibilizacije zaposlitev. Ta je močno prisotna, skupaj z s. p.-izacijskim načinom 
zaposlovanja. Trend fleksibilnejšega zaposlovanja novinarjev kaže na to, da se na novinarsko 
delo vse bolj gleda kot na blago, na novinarja, novinarko pa kot strošek in ne kot na nekoga, ki 
podjetju prinaša dobiček, predvsem pa zagotavlja informiranje javnosti. Novinarji so vse manj 
del storitvene infrastrukture – nujne za delovanje kapitalistične države – in so vse bliže tistim 
delavcem, ki jih kapital lažje odpušča (Splichal, 2014, str. 57). Zabrisane so meje med 
ekonomsko in politično sfero, politika se vpleta tudi v lastništvo analiziranih časopisov. Bašić-
Hrvatin in Kučić (2004, str. 475) ugotavljata celo, da želja po nadzoru nad dnevniki razkriva 
močno povezavo politike ter političnih pritiskov gospodarstva in medijev, kljub temu da je 
proces privatizacije zaključen. Realnost medijskih delavcev s spremembo v neoliberalistični 
sistem je tako podrejanje tržni logiki, medtem ko je hkrati od njihovega dela odvisno tudi 
njihovo lastno preživetje, kar pomeni, da se večinoma niso zmožni pogajati z delodajalcem in 
se tako tudi ne izpostavljajo večjim tveganjem na delovnem mestu, s tem pa se ohranja status 
quo. Pritisk na avtonomijo novinarjev in medijev je postal bolj zakrit, kar ima lahko dolgoročne 
posledice (prav tam, str. 489).  
Ob opravljenem pregledu slovenske medijske krajine in analize trendov smo opazili močno 
vpletenost tako politike kot tudi lastnikov medijev, nakazali smo pomanjkanje finančne 
neodvisnosti medijev, kar bi omogočalo neodvisno služenje javnemu interesu. Ob tem je le 
vprašanje časa, kdaj bo komercializacija popolnoma spremenila medijsko sfero. Prek analize 
smo ugotovili, da je oz. bo v bližnji prihodnosti koncentracija lastništva medijev – vsaj tiskanih 
dnevnih časopisov, ki smo jih vzeli v analizo – skoncentrirana v rokah dveh podjetij oz. peščice 
lastnikov posameznikov. Obravnavani mediji, ki so nekdaj predstavljali 90 % ponudnikov na 
medijskem trgu, imajo trenutno več konkurence, vendar je iz analize trendov jasno razvidno, 
da so v trenutnih pogojih medijska podjetja predvsem nagnjena k zmanjševanju stroškov dela, 
krepitvi pozicije na medijskem trgu in pridobivanju bralcev ne glede na to, kaj bi to utegnilo 








V tem delu smo obravnavali medije skozi prizmo poblagovljenja in komercializacije medijev, 
ki smo jih obravnavali z ozirom na skupne imitativne tendence, medijske sisteme in razvojne 
trende držav Srednje in Vzhodne Evrope. Od začetka tranzicije pa do danes je tako v Srednji 
in Vzhodni Evropi prišlo do velikih sprememb. Jasno nesvobodo novinarstva v socialističnih 
in komunističnih sistemih ob inherentni cenzuri sta nadomestili ekonomska nesvoboda in 
zahteve trga. V novinarstvu so začeli prevladovati ekonomski trendi, merilo uspeha novinarstva 
pa je postala dobičkonosnost.  
Delovanje medijev kot četrte veje oblasti je okrnjeno z več vidikov, saj so tako mediji kot 
novinarji le stežka zmožni delovati avtonomno. Z ozirom na aktivno imitativno tendenco 
italijanizacije lahko s precej veliko gotovostjo trdimo, da Marxova ideja o podjetniški svobodi 
drži, saj so novinarji tako ali drugače prisiljeni delovati v logiki podjetniške sfere, ki jo zanima 
le akumulacija kapitala, s čimer sta služenje javnemu interesu ter nadzor nad oblastjo 
postavljena na stranski tir pred interesi lastnikov medijskih podjetij. Novinarstvo je podvrženo 
zahtevi po prilagajanju zakonom globalnega trga in torej zniževanju proizvodnih stroškov 
(Splichal, 2014, str. 64). S tem želimo poudariti, da je, kar dokazuje teza o imitaciji, tudi 
slovensko novinarstvo vpeto v kapitalistično idejo o akumulaciji kapitala zaradi akumulacije 
same, prav zato pa je tudi podvrženo istim zakonom kot sam trg in ostala podjetja. Na območju 
Srednje in Vzhodne Evrope smo identificirali prikrit politični paralelizem, ki si še vedno 
prizadeva ohranjati svoj vpliv v medijskem lastništvu, vendar je tudi ta prilagojen logiki 
delovanja trga. Država je preko vlaganj v medije ali s posedovanjem deležev v medijih namreč 
pridobila vpliv nad medijsko vsebino ter uredniško politiko (Bašić-Hrvatin in drugi, 2004, str. 
89). To je vplivalo na njihovo prihodnost tudi pri razumevanju medijev v kontekstu liberalne 
demokracije, vendar so se tudi ta podjetja za samo preživetje prilagodila trgu. "Značilnost 
slovenskega medijskega prostora danes je izjemno velika koncentracija, njena posledica pa je 
korporativizacija medijskega diskurza – podrejenost medijskih vsebin interesom njihovih 
lastnikov in največjih oglaševalcev" (Bašić-Hrvatin in drugi, prav tam). 
V primerjavi z medijskimi razmerami pred letom 1989 je gotovo prišlo do liberalizacije in 
pluralizacije slovenske medijske sfere, vendar, kot ugotavlja Splichal, razen demonopolizacije 
državno obvladovanih medijev, proces demokratizacije medijske sfere z diferenciacijo 
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medijev, profesionalizacijo novinarstva in dostopom do medijev še zdaleč ni zaključen 
(Splichal, 2001, str. 33).  
Z vmešavanjem države je realna svoboda novinarjev odsotna s cenzuro in določanjem 
komercialnih tem za čim širši krog bralcev, brez prave uredniške politike, ki je  zaradi 
poblagovljenja vsebin vse bolj prisotna. Tehnološki napredek in digitalizacija vsebin so na prvi 
pogled prinesli razcvet medijev, vendar zaradi avtomatizacije ter dostopa do komunikacijskih 
sistemov vsakomur, Splichal (2014, str. 56-64) trdi, da je na mestu vprašanje konca 
novinarstva, ki je eksistencialno vprašanje poklicnih novinarjev, novinarstvo kot profesija pa 
je ogroženo, saj zaradi tehnološkega razvoja prihaja do deprofesionalizacije in pavperizacije 
novinarstva, kar dodatno vpliva na poblagovljenje dela in s. p.-izacijo novinarjev. Kot 
ugotavlja Splichal (prav tam, str. 56), se je skozi zgodovinska obdobja intenzivnost in 
produktivnost novinarstva zelo malo razlikovala, kljub temu pa sta podrejanje kapitalističnemu 
načinu produkcije in stopnja delitve dela vse večja. V vsesplošni komercializaciji pa je izbira 
tem, ki podpirajo tržne aktivnosti in so same namenjene potrjevanju obstoječega 
kapitalističnega reda ter posluževanje v infozabavnem slogu logična izbira, ki omogoča 
medijskemu podjetju delovanje po zakonih trga in iskanje oglaševalcev ob prilagajanju in 
komercializiranju vsebin primernih za čim večji krog občinstva. Četudi se je sprva zdelo, da 
država v medijih izgublja vpliv, se ta kaže skozi ekonomsko sfero, opazen pa je skozi analizo 
lastništva medijev.  
Kritični pogled na spremembe koncentracije lastništva zaradi poblagovljenja in 
komercializacije  medijske sfere je še posebej potreben, kot trdi tudi Becker  (2001, str. 39), ne 
samo zato, ker obseg in oblike privatizacije množičnih medijev v Srednji in Vzhodni Evropi 
presegajo tisto, kar se izvaja v zahodnem kapitalizmu, ampak tudi ali celo predvsem zato, ker 
države Srednje in Vzhodne Evrope postajajo nekakšna eksperimentalna cona za tiste strategije 
privatizacije, ki jih je sprožil zahodni medijski kapital, vendar jih na Zahodu še vedno 
zadržujejo doktrine družbene odgovornosti. Z lastnimi ugotovitvami lahko trdimo, da sta 
poblagovljenje in komercializacija močno dominantna trenda v medijskih sistemih v Sloveniji 
in bosta v prihodnosti po vsej verjetnosti še bolj prisotna. Že Splichal (1997, str. 350) trdi, da 
je vsiljevanje podjetniške svobode časnikom namesto publicistične svobode v načelu enako 
nasilje kot podrejanje časnikov cenzuri, kljub temu pa trend jasno nakazuje sprejemanje tržne 
logike, poblagovljenje medijske sfere ter komercializiranje.  
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V času, ko postaja dobičkonosnost podjetja glavno in edino merilo uspešnosti , lastniki 
medijskih podjetij v želji po akumulaciji zgolj sledijo delovanju trga, vendar se je potrebno 
zavedati, da so "mediji ključnega pomena za oblikovanje demokratičnih norm in državljanstva, 
brez katerih tako demokracija kot trg ne moreta delovati; in če so novinarstvo in mediji 
vitalnega pomena ne le za demokracijo, ampak tudi za delovanje trga, potem sami ne morejo 
biti podrejeni delovanju trga" (Splichal, 2014, str. 52). Kljub temu, da je centralizirano 
socialistično gospodarstvo gotovo bilo škodljivo demokraciji ter neučinkovito za zdajšnje 
kapitalistične ideale, ni prav trditi, da sta prosti trg in zasebna lastnina edina (ali najboljša) 
alternativa (Splichal, 2001, str. 39). Četudi Splichal (2001) velik del odgovornosti za nastalo 
situacijo v novinarstvu pripisuje sistemu in neizogibnim trendom, ne moremo zanemariti tudi 
možnosti zavestne skrbi za novinarsko delovanje, saj delovanje novinarjev in novinark, ki naj 
bi v liberalnem medijskem sistemu sledili potrebam trga ter iskali čim večji dobiček, ni v skladu 
z delovanjem novinarstva v javnem interesu. Jontes (2010) tako trdi, da je v novinarstvu 
ključna kritika, ki prevprašuje temeljne teze, v okviru katerih samo deluje, in ki ga definirajo. 
Zdi se, da manjka zgolj volja politike za vzpostavitev primerne regulative. Eksploatacija 
novinarjev, ki so ključnega pomena za ohranjanje demokracije, zaradi želje lastnikov po večji 
akumulaciji kapitala namreč onemogoča njihove osnovne naloge, zato "bi morali na 
novinarstvo gledati z vidika opravljanja njegovih družbenih funkcij, ki jih ima za demokracijo, 
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